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Dedico este trabalho aos meus pais.

O design editorial, apesar de ser uma 
das especialidades do design gráfico 
com mais popularidade e mais traba-
lhos integrados na sociedade, como 
é o caso dos jornais, revistas e livros, 
muitas vezes é negligenciado pelo lei-
tor que distribui parcialmente ou to-
talmente a sua atenção no conteúdo 
escrito, colocando de parte aspetos 
como formatação de texto, cores, ima-
gens, e a própria paginação, aspetos 
integrantes e determinantes numa co-
municação visual de excelência. 
Este trabalho pretende demons-
trar a importância do design editorial 
na comunicação, sobretudo tendo em 
conta a tese de McLuhan, que afirma 
que um meio por si só é a mensagem. 
Já relativamente ao conteúdo dos 
meios, a tese de Meyrowitz explica 
os fenómenos que podem ou não in-
fluenciar a dinâmica e a correta ex-
posição da mensagem. Com base em 
ambos os autores, o design editorial 
será encarado ao longo destas pági-
nas como um meio de transmitir uma 
mensagem, meio este indispensável 
como incentivo para a compreensão 
correta e leitura confortável da men-
sagem.
Tendo em conta este estudo, é 
criada uma nova versão da revista 
interna da Sumol+Compal. As revis-
tas internas representam um setor 
das edições periódicos muitas vezes 
negligenciado em termos editoriais, 
mas que a este muito deve. Sem uma 
edição cuidada, estas publicações 
não passam de um custo acrescido 
à empresa, sem o valor comunica-
cional que lhes é devido. Este pro-
jeto tem como finalidade criar uma 
versão impressa e digital que cor-
responda à finalidade deste tipo de 
publicações: comunicar, estimular, 
e interagir com o seu público-alvo.
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Although Publication Design is one of 
the specializations in graphic design 
that has more popularity and a great 
integrated role in society (through ne-
wspapers, magazines and books) it is 
often overlooked by the reader that 
distributes partially or totally their 
attention on writing content, putting 
aside aspects such as text formatting, 
colors, images, and pagination, decisi-
ve aspects in visual communication of 
excellence.
This work aims to demonstrate 
the importance of publication design 
in communication, especially in the 
view of McLuhan thesis, which states 
that a medium by itself is the messa-
ge. Relative to the content of the me-
dium, Meyrowitz thesis explains the 
singularities that may or may not in-
fluence the dynamics and the correct 
exposure of the message. Based on 
both the authors, editorial design will 
be seen in these pages as a means to 
convey a message, indispensable both 
as an incentive for reading and for the 
correct and comfortable understan-
ding of the message.
In view of this study, it is created a 
new version of the internal magazine 
of Sumol + Compal. Internal magazi-
nes represent a sector of the publica-
tion design often neglected in edito-
rial terms, but to this much he ought. 
Without a quality edition, these publi-
cations are only an added cost to the 
company without the communicational 
value due to them. This project aims to 
create a print and digital version that 
matches the purpose of this type of pu-
blication: communicate, stimulate, and 
interact with the target audience.
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Inicio este projeto com uma 
“viagem” de descoberta 
do processo editorial 
em concordância com 
a comunicação visual, 
nomeadamente com início na 
exploração do meio como algo 
indelével na comunicação, 
passando pela visão e a sua 
influência na perceção das 
mensagens visuais (...)
Louraço, D. (2016, p.27)
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Um dos aspetos que mais me desper-
tou interesse quando iniciei o meu 
percurso da área do design editorial, 
foi descobrir a génese de todas as 
regras intrínsecas à criação de um 
projeto editorial, nomeadamente em 
que medida estas afetam a comunica-
ção da mensagem. Interessava-me o 
porquê, o motivo de ser assim e não 
de outra forma, quem criou estes 
pressupostos que agora são seguidos 
quase religiosamente pelos designers 
de livros, revistas ou jornais, e de que 
forma eles afetam a comunicação de 
uma mensagem. Por isso mesmo de-
cidi tornar este o projeto de estudo 
inerente ao projeto final de mestrado: 
descobrir a génese comunicacional do 
design editorial tendo como suporte 
as publicações internas das empresas.
Graças à colaboração que mante-
nho com a empresa Sumol+Compal 
foi possível ter acesso à revista inter-
na da empresa, a qual segue poucas 
regras editoriais, apresentando uma 
estrutura desorganizada e com pouco 
ou nada da personalidade defendida e 
protagonizada pela marca. Assim sen-
do, achei que a revista seria uma boa 
forma de relacionar a minha curiosi-
dade sobre a origem comunicacional 
do design editorial com o redesign de 
uma revista que merece muito mais.
Com isto inicio este projeto com 
uma “viagem” de descoberta do pro-
cesso editorial em concordância com 
a comunicação visual, nomeadamen-
te com início na exploração do meio 
como algo indelével na comunicação, 
passando pela visão e a sua influência 
na perceção das mensagens visuais, 
bem como pressupostos como lingua-
gem estética e legibilidade, mostrando 
um apontamento relativamente ao de-
sign de informação como a forma mais 
pura de comunicação visual, bem como 
a explicação dos elementos editoriais e 
a sua génese técnica e comunicacional. 
Termino esta “viagem” com a análise 
qualitativa e quantitativa de seis revis-
tas internas de empresas portuguesas, 
a qual servirá de mote para a criação 
do projeto final, o novo layout da re-
vista interna da Sumol+Compal. 
Introdução
Existe algo no interior de cada 
meio, que pode ser analisado e 
estudado, criando assim uma 
chamada alfabetização do 
conteúdo dos meios, onde cada 
um deles possui uma linguagem 
específica que o caracteriza, 
para transmitir devidamente 
a mensagem é necessário 
entender estas linguagens.
Louraço, D. (2016, p.31) 








1. Understanding Media: The extensions of man
As teses defendidas por McLuhan (1994) estão diretamente relacionadas à comunicação e aos 
meios pelos quais determinada mensagem é passada. Num estudo ligado à comunicação e à forma 
como esta é percecionada pelo humano implica um conhecimento de um dos estudos mais conhe-
cidos e estudados de McLuhan (1994), nomeadamente a tese defendida na obra “Os meios de co-
municação como extensões do homem”. Esta teoria irá permitir construir as bases necessárias para 
entender em que medida o design editorial (como meio) consegue influenciar a comunicação da 
mensagem a transmitir. Este processo é importante ao longo deste estudo, pois permite comparar 
certos aspetos da comunicação através do design gráfico com as teorias defendidas por este autor.
Os estudos de McLuhan apresentam uma certa dificuldade na sua análise, apesar dos exem-
plos elucidativos dados ao longo dos seus estudos. Esta pequena análise feita ao estudo de 
McLuhan sobre os efeitos dos meios na comunicação será apresentada de uma forma sucinta 
e simplificada, possibilitando uma compreensão, interpretação e interligação entre os vários 
conceitos a ser abordados ao longo deste estudo.
1.1 O meio é a mensagem e as extensões do homem
“In a culture like ours, long accustomed to splitting and dividing all things as a means of con-
trol, it is sometimes a bit of a shock to be reminded that, in operational and practical fact, the 
medium is the message.1” (McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man, 1994, p. 9)
A tese sustentada por McLuhan na obra "Understanding Media:The extensions of man"(1994), 
explica de uma forma pormenorizada como um meio pode influenciar a mensagem, sendo por-
tanto diretamente relacionado com o tema agora em estudo, tendo em conta que o design 
editorial é um meio de transmitir uma mensagem, seja esta um texto literário, um jornal ou um 
simples flyer. 
Existe algo no interior de cada meio, que pode ser analisado e estudado, criando assim 
uma chamada alfabetização do conteúdo dos meios, onde cada um deles possui uma linguagem 
específica que o caracteriza, para transmitir devidamente a mensagem é necessário entender 
estas linguagens. Esta transmissão, segundo o autor, é influenciada pelas características únicas 
que cada meio de comunicação possui, características essas que influenciam psicologicamente 
o ser humano, sem que para isso seja necessário ter perceção dos mesmos, ou seja do conteúdo 
do meio ou dos seus elementos gramaticais.2
O estudo do conteúdo de cada meio e a forma como influência a mensagem tem sido tema 
recorrente de estudo por diversas razões. Uma das razões que se destaca é o conteúdo dos 
1 “Numa cultura como a nossa, à muito acostumados a separar e dividir as coisas como uma forma de controlo, 
é chocante ser relembrado que, em factos operacionais e práticos, o meio é a mensagem.” (McLuhan, Under-
standing Media: The Extensions of Man, 1994, p. 9)
2 Barbosa, R. M. (Fevereiro de 2014). Um Programa de Pesquisa Comunicacional a partir de Harold Innis e Mar-
shall McLuhan. (tese doutoramento) Universidade de Brasília Faculdade de Comunicação, Brasília, pp.115-120.
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meios, o aspeto mais óbvio das comunicações mediadas. Este aspeto interno de cada meio é o 
foco central do estudo atual.
As características de cada meio podem ser facilmente analisadas. O facto de cada pessoa poder 
falar e escrever sobre um conteúdo presente num meio, independentemente do meio onde o con-
teúdo se encontra, torna este tema um dos tópicos mais abordados nas áreas políticas e de ensino.
1.2 As múltiplas alfabetizações dos meios
É importante destacar que McLuhan (1994) não foi o único a estudar estes conceitos, Meyro-
witz (2001) conseguiu distinguir os meios de comunicação de três formas distintas, o conteúdo 
da alfabetização dos meios; a alfabetização da gramática dos meios; e a manipulação dos meios. 
Estas formas foram explicadas por Meyrowitz (2001) de forma estruturada e de fácil compreensão, 
motivos mais que suficientes para utilizar a sua perspetiva para entender a alfabetização dos meios.
1.2.1 Conteúdo da alfabetização dos meios
A primeira forma defendida por Meyrowitz (2001), estabelece que os meios de comunicação 
não são apenas condutores de informação, mas também de ideias, temas, tópicos, informação, 
objetos, narrativas, valores, etc. (Meyrowitz, 2001, p. 89) Representa portanto a forma mais co-
mum do meio, ou seja, de que estes são condutores que abarcam e enviam mensagens. Porém, 
uma vez que o conteúdo da mensagem é o foco de análise, os meios de comunicação tornam-se 
impercetíveis, a atenção é focada entre os conteúdos, o que implica um estudo de como os conteú-
dos são manipulados mediante pressões políticas e económicas, determinado assim a sua forma. 
A importância intrínseca do conteúdo de cada meio é percetível quando outros elementos 
da comunicação são ignorados, ou quando um elemento A é contrastado com um elemento B 
(Fig.1). Um exemplo seria um conteúdo violento em contraste com um conteúdo pacífico, ou um 
conteúdo discriminatório em contraste com um conteúdo igualitário. Um contraste entre con-
teúdos permite entender de que forma as mensagens são percecionadas, um conteúdo pode 
apresentar variadas formas de manipulação de uma mensagem, e mediante uma alfabetização 
dos conteúdos é possivel utilizar os mesmos para manipular mentes. (Meyrowitz, 2001, p. 89) 
Um exemplo prático é uma notícia jornalistica, onde a mesma notícias pode obter perceções di-
ferentes mediante fatores políticos ou ediologicos. (Fig. 1) Um conteúdo religioso será percecio-
Figura 1 – Contraste entre elementos (elaborado pela autora  
com base em diagramas de Meyrowitz (2001, p. 89))
A × B
ELEMENTO DE CONTEÚDO A VS. ELEMENTO DE CONTEÚDO B
Reportagem de Rotina × Jornalismo Investigativo
Conteúdo Irreal × Realista
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nado de forma diferente mediante uma pessoa religiosa ou uma pessoa não religiosa, o mesmo 
se aplica a conteúdos de questões políticas, onde entram as idiologias partidárias: alguém de 
um partido de esquerda terá uma perceção diferente de uma pessoa de um partido de direita. 
Compreender os conteúdos e as idiologias que movem o público-alvo de determinada publica-
ção permite criar mensagens adequadas, compreensíveis e perceptíveis. 
Saber como aceder, interpretar, e avaliar os conteúdos de uma variedade de meios é um 
fator determinante para a alfabetização do conteúdo dos meios. 
“Poder-se-ia sustentar, por exemplo, que qualquer cidadão precisa de saber bastan-
te sobre notícias para que uma democracia possa funcionar corretamente. Uma alfa-
betização básica do conteúdo dos meios poderia ir além de estar atualizando sobres as 
notícias. Poderia também envolver o entendimento de como as notícias são construídas 
e como fatores políticos, económicos, e institucionais respondem mediante determina-
das formas de notícias, independentemente do meio através do qual as notícias são 
comunicadas.” (Meyrowitz, 2001, p. 3)
De um aforma generalizada é possível afirmar que a forma mais fácil de se estudar os meios 
de comunicação é ignorar estes últimos, uma vez que, na sua maioria, o foco é o conteúdo e não as 
características do meio – o meio é colocado de parte, apesar da sua importância na transmissão 
correta da mensagem. Aliás, McLuhan (1994) afirmou que a inserção de um novo meio costuma 
ser impercetível, a explicação para este fenómeno está no destaque dado apenas ao conteúdo das 
mensagens, não notando os efeitos dos meios de comunicação no plano da perceção individual, 
nem na perceção em comunidade. (McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man, 1994, 
p. 78-86) Quando mais tempo um meio faz parte de uma sociedade mais difícil será a perceção 
que temos do mesmo. No entanto, ao introduzir um novo meio de comunicação numa comunida-
de é possível entender o ambiente anterior no qual vivíamos.
1.2.2 A alfabetização da gramática dos meios
A segunda forma defendida por Meyrowitz (2001, p. 91-94), refere-se à gramática dos meios, 
ou seja, os elementos de produção de cada meio, e de como estes são utilizados para tentar 
moldar a perceção e as respostas às comunicações mediadas. Entre eles estão os sentidos (vi-
são, olfato, etc.); a forma da comunicação (unidirecional, bidirecional, multidirecional); a forma 
da informação (escrita, ilustrativa, musical, etc.); se a comunicação ocorre de forma simultânea 
ou em sequência bidirecional por turnos; velocidade da codificação, disseminação e decodifica-
ção; solicitação física para empregar o meio (a necessidade de estar presente fisicamente ou 
fixar o olhar numa determinada direção); o grau e medida de manipulação humana (na diferença 
entre pintar um quadro e tirar uma fotografia); amplitude e a natureza da disseminação (se a 
comunicação é individual, ou com várias pessoas ao mesmo tempo). 
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IMPRENSA FOTOGRAFIA RÁDIO FILME
Formato da página Enquadramento Tipos de microfones (elementos da fotografia)
Cores do papel Ângulo Perspetiva sonora (elementos do som)
Espessura do papel Seleção do foco Volume eletrónico Fade
Tamanho do papel Profundidade de campo Timbre eletrónico Cortes
Formatos da fonte Lentes Filtro(s) de frequência Dissolução
Cores da fonte Exposição Segue/ silêncio Corte transversal
Uso do itálico/negrito Abertura do diafragma Eco Comprimento das cortes
Tamanho das colunas Velocidade do obturador Mudanças rápidas Zooms x Dollies
Espaçamento Filtros Multitracking Panorâmicas x Trucks
Quebra do parágrafo Dupla exposição Áudio de fundo Subidas/ descidas
Pontuação Equilíbrio de cores Separação de canal Movimento da câmara
Espaçamento em 
branco Contraste Equilíbrio de canal Objetivas x Subjetivas
Diagramação do texto Saturação Fade up/ fade out / cross fade Foco rack
Tabela 1 – Elementos dos meios (elaborado pela autora com base em diagramas de Meyrowitz (2001, pp. 91-92))
Na tabela anterior é possível observar elementos gramaticais de quatro meios conhecidos: a 
imprensa, a fotografia, a rádio e os filmes. Tendo em conta estes elementos é possível manipular 
a mensagem, recorrendo sempre aos elementos que mais se adequam ao indivíduo ou comu-
nidade a que se destina a mensagem. É também de notar na tabela, os elementos semelhantes 
ou iguais entre os meios mencionados, nomeadamente a fotografia e a imprensa ou o cinema 
e a imprensa.
Contrariamente à alfabetização dos conteúdos dos meios, a alfabetização da gramática dos 
meios exige uma compreensão interna de cada meio. Um exemplo são as notícias jornalísticas, 
onde na sua maioria os entrevistados são filmados num plano de destaque, enquanto os jor-
nalistas raramente figuram nas peças (de forma a manter a imparcialidade característica da 
profissão). Outro dos exemplos são os ângulos de filmagem, onde um ângulo de uma perspetiva 
inferior ao individuo é frequentemente utilizado para sugerir poder e autoridade; ângulos de 
nível médio são utilizados para demonstrar igualdade; e ângulos de perspetivas superiores ao 
individuo são utilizados para sugerir inferioridade. (Meyrowitz, 2001, pp. 91-92)
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Um individuo ao obter uma alfabetização dos elementos de cada meio pode impulsionar a 
sua habilidade de comunicar através dos meios, pode impulsionar reações, transmitir vontades, 
valores e moldar a perceção do público-alvo.
Na imprensa escrita os elementos gramaticais são o tamanho de papel, cores, tipografia, 
layout, etc. Estes elementos são possíveis de percecionar quando o conteúdo da mensagem e o 
meio se mantêm e os elementos gramaticais são modificados. Um exemplo disso seria um livro, 
a narrativa é mantida, bem como o meio (o livro), mas as características, como a tipografia, tipo 
de papel e cores podem variar mediante edições. (Ibid., pp. 91-92)
1.2.3 A manipulação dos meios
A terceira interpretação de Meyrowitz (2001) afirma que ao inserir um novo meio de comuni-
cação numa comunidade haverá uma alteração das relações pessoais, bem como o aparecimento 
de novas relações. (Meyrowitz, 2001, p. 95) Para McLuhan a teoria de que os meios podem mani-
pular a mente humana começa com os efeitos provocados pela inclusão de um novo meio numa 
comunidade. O meio ao ser introduzido é a mensagem, é este que vai delimitar aspetos como a ca-
dência, uma mudança ou padrão. Segundo o autor: “Societies have always been shaped more by 
the nature of the media by which men communicate than by the content of the communication.3” 
(McLuhan, Fiore, & Agel, The medium is the massage: an inventory of effects, 1996)4
Um exemplo dado por McLuhan no livro "Understanding Media:The extensions of man"(1994) 
é o automóvel: 
“The modern metropolis is now sprawling helplessly after the impact of the motorcar. 
As a response to the challenge of railway speeds die suburb and the garden city arrived 
too late, or just in time to become a motorcar disaster. For an arrangement of functions 
adjusted to one set of intensities becomes unbearable at another intensity.5” (McLuhan, 
Understanding Media: The Extensions of Man, 1994, p. 79)
Apesar do exemplo ser bastante elucidativo, não é apenas a introdução do automóvel na 
nossa sociedade que explica o desenvolvimento do carro, é necessário ter em conta o ambiente 
onde foi introduzido, bem como as potencialidades deste meio. “The car is a figure in a ground 
of services6” (Mcluhan, 2010, p. 242) O carro implementaria toda uma mudança estrutural, com 
3 “As sociedades foram sempre moldadas pela natureza dos meios de comunicação, através da qual os homens 
comunicavam pelo conteúdo da comunicação” (McLuhan, Fiore, & Agel, The medium is the massage: an inven-
tory of effects, 1996)
4 Mcluhan, M., Fiore, Q., & Agel, J. (1996). The medium is the massage: an inventory of effects. HardWired. (citado 
em Barbosa, R. M., 2014, p.117) 
5 “Com o impacto do automóvel, a metrópole moderna vai-se espalhando irremediavelmente. Como resposta 
ao desafio da rapidez rodoviária, os subúrbios e as cidades-jardins chegaram tarde demais — ou no tempo 
oportuno de se transformarem simplesmente num desastre automobilístico. Um arranjo de funções ajustado a 
um conjunto de intensidades torna-se insuportável para outra intensidade.” (McLuhan, Understanding Media: 
The Extensions of Man, 1994)
6  “O carro é uma figura num terreno de serviços.” (Mcluhan, 2010, p. 242)
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a introdução de autoestradas, da indústria automobilística, da indústria do petróleo, dos postos 
de gasolina, da poluição, etc., bem como mudanças sociais e urbanas. Analogamente, isto tam-
bém ocorre com a introdução de um novo meio de comunicação numa comunidade. McLuhan 
chega a comparar a inserção de um novo meio com a água, onde afirma: “One thing about which 
fish know exactly nothing is water, since they have no anti-environment which would enable 
them to perceive the element they live in.7” (McLuhan, Fiore, & Age, War and Peace in the Global, 
1997, p. 175)8. Isto significa que o peixe não sabe nada sobre a água, pois está imerso nela, não 
dispõe das ferramentas necessárias para perceber o ambiente no qual vive. Esta invisibilidade do 
ambiente comunicacional onde nos encontramos acontece porque olhamos para os meios como 
extensões do homem, assim sendo ao percecionar o meio como uma extensão de nós próprios 
acabamos por nos descurar do mesmo, deixando de o compreender e ver.
Outra das teorias referidas por McLuhan (McLuhan, Fiore, & Age, War and Peace in the 
Global, 1997, p. 175), ainda sobre a incapacidade de reconhecer um meio mediante a imersão no 
mesmo, é a teoria da figura e fundo. Aqui o autor afirma que ao focarmos o conteúdo (a figura), 
obliteramo-nos dos meios de comunicação e da sua influência social e na comunidade (fundo). Um 
exemplo disso seria uma pintura, na quando temos tendência a focar toda a atenção na figura 
representada, enquanto o resto permanece no fundo, como o vaso de Rubin, uma ilusão de ótica 
no qual o observador tem duas escolhas igualmente válidas (Fig.2). 
Figura 2 – Vaso de Rubin (Edgar Rubin, século XVIII)
7 “Uma coisa da qual o peixe sabe exatamente nada é a água, uma vez que não possui um anti ambiente que 
lhe permita perceber o elemento em que vivem.” (McLuhan, Fiore, & Agel, The medium is the massage: an 
inventory of effects, 1996)
8 Mcluhan, M., Fiore, Q., & Agel, J. (1996). The medium is the message: an inventory of effects. HardWired, p.175. 
(citado em Barbosa, R. M., 2014, p.120) 
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Para compreender a figura é preciso compreender o fundo, o contexto a partir do qual a 
figura emerge, ou seja, o conteúdo não é independente do meio, e não pode ser compreendido 
sem ter em conta o meio a partir do qual é transmitido. Isto acontece porque ao estabelecer 
algo importante como o ambiente (fundo), podemos manipular a forma como a mensagem é 
rececionada. Só ao entender este contraste entre o fundo e a figura é que é possível compreen-
der o meio onde vivemos. “Environment is process, not container. […] The environment always 
manages somehow to be invisible. Only the content [one can also read figure], the preceding 
environment, is noticeable.9” (McLuhan & Gordon, Counterblast, 2011, p. 30)
Concluindo, McLuan acredita que os meios de comunicação não são meros condutores de 
uma mensagem, mas sim uma extensão de nós próprios, dos quais dependemos física e psico-
logicamente. Apesar de não os termos presentes conscientemente, estes meios são essenciais 
e permitem um melhor entendimento das mensagens que nos chegam. 
9 “O ambiente é um processo, não um conteúdo. [...] O ambiente consegue sempre de alguma forma ser invisível. 
Apenas o conteúdo [que também se pode ler figura], o ambiente anterior, é percetível.” (McLuhan & Gordon, 
Counterblast, 2011, p. 30)
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2. Comunicação Visual
Com o aumento dos meios impressos, houve um ajuste da comunicação visual, sendo por-
tanto um meio onde as regras de edição se têm maturado para obter a melhor forma de co-
municar com o leitor. Porém, é um campo do design gráfico muitas vezes ignorado, e que na 
sua génese é um dos fatores mais importantes no que toca à criação de um design editorial de 
sucesso. Como anteriormente falado, o meio, por mais invisível que nos seja, é o fator chave 
da comunicação, é ele que nos guia o caminho para entender a mensagem transmitida, mas é 
necessário perceber os agentes intervenientes em cada meio para o poder manipular da melhor 
forma. Assim sendo, vou aqui referir conceitos como a perceção visual, a estética, a legibilidade, 
discurso gráfico e padrão editorial, elementos manipuláveis que possibilitam estabelecer uma 
comunicação eficiente com o recetor.
“Estes elementos que constituem a mensagem devem ser reconhecidos pelo seu po-
tencial e utilizados a fim de estabelecer uma boa comunicação com o recetor. Este tipo 
de mensagem pode ser decomposta em duas partes básicas: a informação e o suporte 
visual. A primeira é o conteúdo da mensagem, o que se quer transmitir, já a segunda, é 
o “visível” na mensagem, ou seja, a textura, forma, cor, entre outros. O suporte também 
influencia a transmissão da informação e é responsável pela sua eficácia, através de 
fatores como a legibilidade, as imagens escolhidas, a paginação e a tipografia que se 
emprega nos textos o que torna importante a manipulação das técnicas visuais” (Silva, 
Paschoarelli, Raposo, & Menezes, p. 7)
2.1 Perceção visual por Allen Hurlburt
“Praticamente desde a nossa primeira experiência no mundo, passamos a organizar as 
nossas necessidades e os nossos prazeres, preferências e temores, com base naquilo 
que vemos. Ou naquilo que queremos ver. Essa descrição, porém, é apenas a ponta do 
iceberg, e não dá de forma alguma a exata medida do poder e da importância que o 
sentido visual exerce sobre a nossa vida.” (Dondis, 2003, p. 5)
Os primeiros estudos sobre a perceção visual, nomeadamente do professor Modesto Farina 
(2006) afirmam que o olho funciona como uma máquina fotográfica, onde existe um sistema de 
lentes, que seriam a córnea e o cristalino; um sistema de abertura, que seria a íris; e o filme, que seria 
a retina (Fig.3). Contudo, esta teoria está longe da verdade, o nosso olho não se assemelha de forma 
alguma a uma máquina fotográfica, é sim um sistema mais complexo, onde o cérebro interpreta as 
imagens recebidas pelo olho, este último não conclui qualquer processo visual, transmite apenas um 
conjunto de signos para o cérebro decifrar. Com isto, Farina afirma que o processo de obtenção de 
uma imagem inicia através da retina, mas é só no cérebro que atinge a sua finalidade.10




Figura 3 – Perceção visual segundo o professor Modesto Farina (Maceió, 2016)
Para Allen Hurlburt (2002)11 a visão é um processo mais dinâmico. O que nós percebemos 
não é apenas um conjunto de signos (objetos, cores, formas, movimentos e tamanhos), que 
são transmitidos ao cérebro como imagens perfeitamente acabadas e completas, mas sim uma 
interação entre vários elementos. A teoria de Hurlburt contradiz a ideia de que a visão é um 
processo semelhante à fotografia, mas sim um processo “(…) que consiste em reunir e ajustar 
as informações visuais e compará-las com o vasto mosaico das nossas imagens mentais” (Silva 
R. S., 1985, p. 23) Basicamente, este processo consiste na recolha de informação por parte do 
nosso cérebro, onde ao receber determinada informação, este vai tentar comparar essa mesma 
informação com outra já existente permitindo assim a criação de uma imagem. É um proces-
so em muito semelhante a um computador, onde existem na memória dados armazenados, 
aquando de um estímulo visual o cérebro avalia a informação e reestrutura a mesma mediante 
a sua base de dados, o resultado são as imagens e objetos que observamos. Este processo 
pode por vezes ser considerado ambíguo, uma vez que existe exceções como as ilusões de ótica 
onde os estímulos são mal interpretados pelo nosso cérebro. Um bom exemplo seria a ilusão 
do movimento induzido, que pode ocorrer quando estamos num comboio. Esta ilusão acontece 
aquando do andamento de um comboio adjecente ao nosso,  e não tendo nenhuma informação 
se o nosso comboio está parado ou em andamento, a incerteza induz estímulos incorretos ao 
nosso cérebro, que interpreta que o comboio está em movimento. Para restabelecer a realidade 
basta fixar o olhar num ponto de referência como o chão para repor os estímulos corretos.
A capacidade do olho e da mente humana para reunir e interpretar o que nos rodeia é um 
dos fatores chave para o design gráfico e a qualidade do mesmo, é este que permite a existência 
do princípio base do design editorial, o layout. 
“Seria um grande erro considerar que, uma vez conquistada a atenção do leitor, o exer-
cício chegou ao fim. A não ser que um estímulo visual produza uma reação — emocional 
ou intelectual — não se pode dizer que tenha havido uma efetiva comunicação. O grau 
de reação do layout será intensificado ou diminuído, de acordo com a forma, e, enfim, o 
estilo de sua apresentação.” (Silva R. S., 1985, p. 23)
11 Hurlburt, A. (2002). Layout: o design da página impressa. Brasil: Nobel, pp.133-147. (citado em Silva, R. S., 1985, p.23) 
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Em tom de conclusão, é possível entender que para haver uma perceção visual correta, é 
necessário uma base de dados interna de signos bastante alargada, ou melhor uma literacia ou 
alfabetização visual. Com o tempo um indivíduo adquire várias informações de signos, na maio-
ria das vezes sem ter a perceção do processo. Tendo em conta que os signos e as simbologias 
são criadas pelo homem, é necessário compreender e assimilar essas linguagens para descodi-
ficar as mensagens. Um exemplo de uma linguagem simbólica criada pelo homem são as notas 
musicais, que representam um conjunto de símbolos que transmitem uma mensagem, a música.
A literacia visual e respetiva perceção podem ser assimiladas visualmente, mas a sua eficá-
cia, em termos de compreensão da mensagem, só podem ser alcançadas através de um estudo 
exaustivo das linguagens do homem, e igualmente do individualismo de cada um de nós, seja 
pela perspetiva visual do mundo, a cultura que nos rodeia, uma assimilação interna de signos, 
toda a perceção depreende uma interpretação única por parte do nosso cérebro. 
2.2 A linguagem estética da comunicação visual
A linguagem estética representa uma resposta desencadeada por um conjunto de estímulos 
que podem ser de natureza humana, independentes do ser-humano, ou de qualquer objeto físico. 
Este é um fator fundamente para qualquer designer gráfico, é neste ponto que termina o trabalho 
do designer e inicia o trabalho do observador, que irá interpretar a obra estética do designer.
O significado que cada um de nós atribui a determinado objeto gráfico, pode depender de 
variados fatores externos ao designer, nomeadamente a capacidade física e intelectual do ob-
servador e a mensagem contida no objeto. Tendo em conta estes fatores, é possível repartir a 
linguagem estética em três conceitos base (Silva R. S., 1985, p.25): 
• Conceito criativo, que consiste na obra exteriorizada pelo artista; 
• Conceito lúdico, que consiste no processo de recriação; 
• Conceito comunicativo, onde o objeto como obra estética pode também ser consi-
derado uma forma de linguagem. 
Todo este processo possui vários intervenientes, um emissor, ou seja, o que inicia a comu-
nicação, neste caso quem cria o objeto ou meio de comunicação; o meio pelo qual vai ser trans-
mitida a informação ou mensagem, neste caso um livro, uma revista ou um jornal; e o recetor 
desta mensagem, que será o leitor ou o observador, o qual irá receber e interpretar a informa-
ção recebida pelo emissor. (Silva R. S., 1985, p. 25)
Todo o trabalho editorial implica que existe um texto, que é a informação semântica, esta 
informação é transmitida através de uma linguagem visual, através de estímulos gráficos, como 
a tipografia, cor, layout, entre outros. Não obstante, tudo o que observamos é comunicação 
visual, todos os elementos visuais que observamos diariamente constituem de alguma forma 
uma comunicação visual, sejam estes objetos como um livro ou uma simples flor. Todavia, exis-
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tem diferenças, entre uma comunicação intencional por parte de um meio como o livro e uma 
comunicação casual, por parte da observação de uma flor. (Silva R. S., 1985, p. 26) Um livro é 
criado com a intenção de comunicar com um recetor, já no caso da flor é uma comunicação não 
intencional, onde não existe uma finalidade de comunicação. No caso da comunicação casual, 
o emissor pode interpretar livremente a mensagem, já no caso da comunicação intencional é 
imprescindível captar a mensagem correta que o emissor pretende transmitir. “Todo o processo 
de comunicação implica um processo de significação, onde o signo é uma forma significante 
que o destinatário deverá preencher com significados.” (Silva R. S., 1985, p. 26)
Abraham Moles (1974)12 vai mais longe e afirma que existe uma mensagem semântica, que 
pode ser traduzida independentemente do idioma, da mensagem estética ou conotativa, essa 
mensagem constituiu um conjunto de signos obtidos e interpretados pelo próprio recetor. Um 
exemplo é o design editorial, que é antes de tudo design gráfico, que comunica visualmente 
independentemente do conteúdo semântico contido no meio, ao observar todo um projeto edi-
torial, passamos pelos títulos, até às ilustrações e só por fim ao texto.
2.3 Legibilidade e percetividade 
Quando se fala de legibilidade pensamos instintivamente em características ligadas à tipo-
grafia, nomeadamente o tamanho da letra. Contudo, a sua utilização não está restrita apenas 
a questões como tamanho de letra, é necessário ter em conta mais algumas regras, nomeada-
mente o tipo de letra, entrelinhamento, número de caracteres por linha, tamanho dos parágra-
fos, entre outros. Estas características estão diretamente ligadas à velocidade de leitura, um 
objetivo primordial na publicação de um texto. Assim sendo, para permitir a melhor experiência 
de leitura ao recetor da mensagem é necessário conhecimentos abrangentes das característi-
cas mencionadas.
2.3.1 A leitura
Para compreender a legibilidade é essencial entender como funciona a leitura aos olhos de 
um indivíduo de cultura ocidental. A nossa leitura funciona ao reconhecer formas e padrões de 
palavras, e por isso mesmo afirmações como a utilização de letras em caixa-alta limitar a velo-
cidade de leitura, pode ser uma falácia.
As letras de caixa alta, segundo muitos estudiosos são difíceis de ler pela sua forma retan-
gular em muito semelhantes entre si. Porém, há numerosas pesquisas que indicam exatamente 
o contrário, isto porque a nossa leitura não é apenas baseada nas formas, mas também no re-
conhecimento e antecipação das letras. 
Quando iniciamos uma leitura temos a perceção que o deslocamento dos olhos é fluído, o que, 
na realidade, não é o caso. A nossa leitura acontece em dois movimentos distintos, o movimento 
12 Moles, A. (1974). O Cartaz. São Paulo: Ed. Perspectiva, pp.49. (citado em Silva, R. S., 1985, p.25) 
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sacádico, onde os olhos se movem a uma velocidade rápida e em saltos precisos, normalmente, 
saltos entre sete a nove letras; já os movimentos de quietude são denominados fixações, que 
podem durar cerca de 250 milissegundos (Fig.4). O mais interessante no que diz respeito à nossa 
leitura, e talvez até um pouco assustador, é que durante os movimentos sacádicos, somos lite-
ralmente cegos, mas os movimentos são tão rápidos que não temos perceção dessa cegueira 
momentânea, ou mesmo que os nossos olhos nos movimentos sacádicos se desloquem para trás 
cerca de 10 a 15% das vezes. Podemos ainda somar a estes dois movimentos, o movimento sacá-
dico periférico, que representa o movimento de leitura das 15 letras seguintes de uma palavra ou 
palavras. Todavia, visualizar não é perceber e só entre as letras 1 e 7 é que o nosso cérebro perce-
ciona o sentido das mesmas, as restantes são praticamente irreconhecíveis.13 
Figura 4 – Movimento sacádico (elaborado pela autora com base  
nos diagrama de Susan Weinschenk (2011, p.31))
Concluindo o assunto sobre as letras de caixa-alta, tendo em conta agora a nossa forma de 
leitura, sem dúvida que a sua assimilação é mais lenta que uma mistura de letras de caixa-baixa 
e caixa-alta, mas tal só acontece porque estamos acostumados que assim seja. A prática leva à 
perfeição, e nisso Miles A. Tinker (1967)14 pode concordar. Tinker realizou um estudo sobre a leitura 
vertical, o estudo consistia em praticar durante 6 semanas a leitura vertical, de forma a provar que 
a sua utilização regular poderia levar a uma velocidade de leitura maior. Porém, certos fatores im-
pediram que tal fosse possível, nomeadamente, a tradição da leitura ocidental da esquerda para a 
direita, as variações no comprimento das palavras e a falta de arranjos tipográficos para a orien-
tação vertical. O humano é um ser de vícios e rotinas, e para um design de excelência é importante 
ter em conta que por vezes pequenas alterações às tradições básicas da nossa cultura podem ser 
condicionantes, como é o caso da leitura vertical. (Silva R. S, 1985, p.31)
Ainda relativamente à leitura, é necessário perceber a relação que existe entre esta e a per-
ceção visual. Quando falamos da memorização de signos na perceção visual, para futura compa-
ração e interpretação por parte do nosso cérebro, não foi referido que a experiência de leitura 
é um exemplo de todo esse processo (Fig.5). Quando lemos um texto, reconhecemos cada letra, 
cada palavra, e cada uma delas está memorizada na nossa mente, pronta a ser comparada e 
interpretada. Temos com exemplo os seguintes textos: 
13 Weinschenk, S. (2011). 100 Things Every Designer Needs to Know About People. Berkeley: New Riders, p.30.
14 Tinker, M. (1967). Legibility of Print. USA:Iowa State University Press, pp.108-127. (citado em Silva, R. S., 1985, p.35)
Fortunately these saccades are really fast so you are not bliend for long.
They are so fast that you don't even realize they are happening
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Figura 5 – Perceção visual na leitura (elaborado pela autora com base  
nos estudos de Susan Weinschenk (2011, p.33))
Quando lemos antecipamos, a leitura é um processo de reconhecimento de palavras e letras, 
de padrões. No parágrafo anterior a primeira e a última letra são necessárias para que o cérebro 
as interprete corretamente e perceba a palavra sem grande dificuldade. O mesmo na última frase, 
além de o cérebro reconhecer um padrão, reconhece que certos números têm um aspeto seme-
lhante a determinadas letras, ou seja, o 4, corresponde à letra A, o 3 à letra E, e o 5 à letra S. Toda 
este processo depende da nossa perceção visual, da nossa experiência anterior, para permitir 
descodificar informações como esta na nossa simples leitura diária. (Weinschenk, S., 2011, p.33)
2.3.2 As margens
Desde o início da imprensa escrita que nos deparamos com vários tamanhos de margens, 
uma vez que o tamanho das margens era determinado pelas dobras nas folhas do papel que 
se utilizava, com o decorrer dos anos, a opinião da utilização das margens tem sido bastante 
divergente, houve quem utilizasse margens largas, outras margens estreitas e quem as achasse 
totalmente dispensáveis. O que é certo, é que hoje em dia “margens razoavelmente largas são 
consideradas importantes para uma aparência estética e para a legibilidade, e o espaço em 
branco entre as colunas é preferido em substituição às linhas (fios) que separam as colunas.” 
(Silva R. S., 1985, p. 34)
Em termos técnicos é suposto o designer utilizar 50% da área da folha com o texto ou conteú-
do, permitindo assim maior leitura e arejamento. Todavia, o efeito que esta regra tem no observa-
dor ou leitor é de que a área ocupada é superior a 60%. 
“Observando os manuais de estilo, estes aconselham e sustentam nas suas experiências, 
através de pesquisas, que a área ocupada pelo tipo na página deve cobrir 50% da página 
total. O leitor comum não é ciente da regra dos 50%, isto é, ele não identifica esse fato: a 
ilusão de proporção de parte e do todo. A grande maioria tende a crer que 60% ou mais 
da página é dedicada à impressão” (Silva R. S., op. cit., loc. cit.)
Além da regra das proporções temos a conhecida regra áurea (Fig.6). Esta regra define que 
a página terá uma área proporcional de 21 por 34. Esta proporção permite uma melhor legibili-
dade aquando da proteção do conteúdo em questões como a dobra dos cadernos, a colocação 
dos dedos do leitor nas páginas, bem como uma harmonia e arejamento da leitura. 
Nõa imortpa a oderm das ltreas drtneo da pvarala, bsata que a pmrireia  
e a úmtila etjasem no lguar crteo praa que  enednta o que etsá erctiso.
É F4C1L L3R 357A M3N5AG3M S3M P3NS4R MU170.
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Figura 6 – Regra áurea (elaborado pela autora)
Além da regra áurea, os designers seguem determinadas regras mediante o projeto a reali-
zar, ou seja, aquando do projeto ser económico, normal ou luxuoso. (Furtado, 2009)
Mediante um projeto económico, isto é, livros de texto, romances, livros de bolso, entre ou-
tros, que apresentam margens pequenas, com pouca área de arejamento e o máximo de área 
de texto impressa (Fig.7). 
Figura 7 – Margens projeto económico (elaborado pela autora com base nos diagramas de André Furtado (2009))
Normalmente, este tipo de projetos apresentam simetria nas margens, seja simetria dois a 
dois, simetria em três margens ou simetria em quatro margens. Para delimitar as margens, é 
necessário começar por criar a página. Para tal, é criado um quadrado com o comprimento pre-
tendido para a nossa página e de seguida assinalado um arco desde o canto inferior esquerdo 
do quadrado. Obtemos assim uma página segundo o método de desenho com a proporção ver-
tical padronizada pela norma DIN15 (Deustch Industrie Norms). Após desenhada a páginas, damos 
início à elaboração das margens, para tal desenhamos a diagonal da página. Na interseção entre 
a diagonal e a linha horizontal da regra DIN, desenhamos uma linha vertical. Obtemos assim um 
retângulo, que será a nossa área de conteúdo. Todavia, é ainda necessário reajustar o local deste 
retângulo, que deve assentar na intersecção entre a diagonal da página e o arco da regra DIN.
15 A norma DIN serve de modelo para criar o formato da página a partir de um quadrado, sendo que o lado menor 
da página é igual ao da base do quadrado e o lado maior da página é igual à diagonal do quadrado. Assim 
sendo, para criar uma página segundo esta regra, basta multiplicar a base da página por 1,4142, para conhecer 
a sua altura e assim obter uma página proporcional normalizada. (Müller-Brockmann, 1996, p. 17)
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As margens normais ou tradicionais são utilizadas em projetos onde não existe interesse na 
redução de espaço, nem produção luxuosa (Fig.8). 
Figura 8 – Margens projeto normal/tradicional (elaborado pela autora com base  
nos diagramas de André Furtado (2009))
Estas seguem a mesma regra para a produção do tamanho das páginas, a norma DIN. Com base 
nesta norma, a produção das margens é iniciada ao traçar a diagonal da página. No ponto onde 
a diagonal interceta com a base do quadrado traçamos uma linha horizontal. O retângulo criado 
será a zona do conteúdo. Falta apenas reposicionar este mesmo ao longo da página. Assim sen-
do, é possível ver um pequeno retângulo no canto inferior esquerdo da página, aqui traçamos 
uma linha vertical pelo meio do retângulo. O local onde esta linha interceta com a diagonal da 
página representa o local onde deve assentar o retângulo do conteúdo. 
Por fim, quando pretendemos criar uma publicação luxuosa, onde a redução de espaço ou 
de custo não entra no projeto criamos margens maiores, onde o conteúdo é introduzido num 
pequeno retângulo (Fig.9). 
Figura 9 – Margens projeto luxuoso (elaborado pela autora com base nos diagramas de André Furtado (2009))
Para tal, criamos as páginas e dividimos o lado maior, neste caso a altura, em oito partes 
iguais. Na interceção superior das duas páginas, traçamos uma diagonal para cada lado, sendo 
que cada uma delas acaba na sexta divisão da página. A interseção da diagonal com a terceira 
divisão resulta o retângulo do conteúdo, que deve ser deslocado para a interseção da diagonal 
com a primeira divisão de forma a formar as margens pretendidas.
Além destas regras, temos a regra aritmética, criada Paul Renner em 1948, no livro A Arte 
da Tipografia. Para aplicar a regra de Renner é necessário construir as páginas e de seguida 
estabelecer uma margem interna, esta margem interna servirá de referência para as restantes 
margens. Assim sendo, a margem superior será a margem interna a multiplicar por 1,5; a mar-
gem exterior será a margem interna a multiplicar por 2; e a margem inferior, será a margem 
interna a multiplicar por 3 (Fig.10).
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Figura 10 – Regra de Renner (elaborado pela autora com base no estudo de Paul Renner (1948))
No entanto, segundo Allen Hurlburt: 
“Embora haja uma ampla comprovação da validade desse sistema básico de proporção, 
não pode ser encarado como medida para todos os aspetos da forma. (…) Da mesma 
maneira não pode nem tentar uma explicação nas formas das folhas. Uma vez que a 
nossa visão não pode reagir de uma maneira precisa, previsível ou estruturada, não 
podemos solucionar todos os nossos problemas de criação de design por meio de uma 
teoria da estrutura” (Hurlburt, 2002, p. 52)
Apesar de todas as regras referidas, o designer não está restrito a nenhuma delas, tem 
liberdade para adaptar as mesmas ao seu gosto, ideias e propósitos, mas é bom ter em conta 
as questões de legibilidade e harmonia, de forma a cativar o olhar do leitor para uma leitura 
confortável. É sempre possível criar margens iguais, tendo como resultado páginas sem dinâ-
mica, ou páginas com duas ou três margens iguais, o que, apesar de não ser completamente 
monótono não proporciona a experiência dinâmica de leitura desejada. Portanto, aquando da 
projeção das margens é sempre preferível escolher margens diferentes entre si e ter em conta 
as “zonas mortas” da página, nomeadamente a zona de intersecção entre as duas páginas e as 
zonas onde o leitor irá colocar as mãos ao segurar a publicação (Fig.11).  
“As leis matemáticas da proporção são valiosas para assegurar que todos os elementos 
de um design mantenham um inter-relacionamento capaz de produzir uma solução ho-
mogénea e, às vezes, rara. Entretanto, a adesão a sistemas predeterminados de propor-
ção não é suficiente para produzir uma solução criativa. A maioria das ideias inovadoras 
do design nasceu com absoluta independência em relação a tais regras e normas. Apenas 
um olho experiente e uma mente alerta possibilitarão, na maioria das vezes, alcançar 
soluções de design verdadeiramente emocionantes.” (Hurlburt, 2002, p. 52)
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Figura 11 – As zonas da página (elaborado pela autora com base no diagrama de Rafael Sousa Silva (1985, p.49))
2.3.2 A tipografia
Segundo Jesús Canga Larequi (1994), “(…) um texto é legível não pela facilidade com que se 
entende o significado das palavras que o compõe, e sim pela maior ou menor facilidade com 
que o olho as individualiza e as detêm.” (Larequi, 1994, p. 97)16
A legibilidade tipográfica está ligada à forma como percecionamos uma determinada letra, o 
mesmo se aplica ao texto, onde a legibilidade está associada à forma como percecionamos grupos 
de letras e lhes associamos uma palavra. Basicamente, a tipografia representa um conjunto de sig-
nos que o nosso cérebro interpreta como letras e que associadas em conjunto criam uma palavra.
Apesar de a tipografia ser essencial para a legibilidade, esta não representa o único fa-
tor condicionante: fatores gramaticais, como dificuldade do vocabulário, estrutura das frases 
e complexidade do assunto do texto, condicionam igualmente a legibilidade. Apesar destes fa-
tores não serem da responsabilidade do designer, existem algumas formas de permitir uma 
melhor perceção do texto pelo leitor, nomeadamente (Damasceno, 2012): 
• Capitulares, ou outro artifício gráfico, no início do parágrafo num texto particular-
mente longo, de forma a criar um ponto de partida inequívoco para o leitor; 
• Indentação, no primeiro parágrafo (ou «entrada de parágrafo»), é outro dos fatores 
chave a utilizar, pois auxilia na distinção entre os vários parágrafos, o que ajuda o 
leitor a pausar e a ritmar a leitura;
• Utilização de variações que um tipo pode oferecer, ou seja, diferentes pesos, como 
o negrito, ou diferentes variações como o itálico e os versaletes, entre outros..
16 Larequi, J. C. (1994). El diseño periodístico en prensa diaria. Madrid: Casa Editorial, p.97. (citado em Damasceno, 
2012, p.97) 
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A discussão sobre o tipo de tipografia a utilizar e o mais apropriado é outra das questões 
que se mantem até aos dias de hoje. O debate está concentrado, sobretudo, em duas grandes 
categorias de tipos de letra: com serifas e sem serifas. Todavia, nenhum estudo provou qual o 
melhor tipo a utilizar. 
Normalmente, os tipógrafos em termos de legibilidade defendem as fontes serif como as 
mais legíveis e de fácil leitura para texto corrido. A defesa das fontes serif está assente em 
fatores como maior velocidade de leitura e facilidade de compreensão. Um dos autores que 
defendeu as fontes serifadas foi Richard Rubinstein  (1988), onde afirmou que a forma como as 
letras serifadas terminam facilita a rapidez da leitura, pois permite uma condução horizontal 
da leitura. Já Ruari McLean (1980), defende que as letras san-serif são em muito semelhantes 
entre sim, e que por esse motivo dificultam a leitura e a interpretação das letras e das palavras. 
Como já referido, a nossa perceção visual é baseada numa base interna de signos, ou seja 
formas. Apesar de existir várias variações de uma letra, ou várias tipografias, o nosso cérebro 
estabelece um padrão para aquela letra específica e quando esta nos é apresentada de uma 
forma nunca antes vista tenta encontrar um padrão para a reconhecer (Fig.12).
Figura 12 – É possível reconhecer as várias variações da letra (elaborado pela autora)
Portanto, não existe nenhuma razão específica para se afirmar que uma fonte serifada é mais 
legível que uma não serifada, contudo uma letra que fuja aos padrões que o nosso cérebro estabe-
leceu pode prejudicar a legibilidade. Um bom exemplo disso, são as fontes decorativas, que na sua 
maioria induzem uma dificuldade de leitura maior, sendo preciso uma cautela redobrada aquando 
da sua seleção, quanto mais difícil a leitura maiores as probabilidades de o leitor não ler o texto 
por o achar muito difícil ou demorado, ou de levar um tempo redobrado na leitura.
O corpo da letra a utilizar é outras das situações a considerar numa escolha tipográfica. 
Algumas fontes permitem uma leitura mais legível que outras, sendo que a explicação recai na 
altura-x de cada fonte. (Lupton, 2004, p.37)
A altura-x representa a altura da letra x em caixa baixa (Fig.13). Esta altura pode variar de 
fonte para fonte, quanto maior a altura, maior a legibilidade, mantendo no entanto o tamanho 
do ponto17. Exemplos de fontes com altura-x maior que o normal são a Verdana e a Tahoma, 
especialmente criadas para este efeito.
17 O ponto ou ponto tipográfico é o tamanho da letra, que pode variar entre 5 a 72 pontos gráficos. Este represen-
ta a dimensão da letra, o que não implica que uma dimensão maior seja mais legível. Este sistema foi inventado 
por Francisco Ambrósio Didot, e em termos de representação no sistema métrico equivale a cerca  
de 0,376 mm. (Silva R. S., 1985, p.93)
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Figura 13 – Altura-x (elaborado pela autora)
Tendo em conta o corpo da letra, é a partir desta característica que se determina o espa-
çamento entre uma e outra letra, na formação da palavra, bem como o entrelinhamento das 
linhas. Segundo Rafael Silva: 
“É fundamental que o gráfico saiba dispor eficientemente a técnica de compor e en-
trelinhar um arranjo gráfico, fazendo com que ele tenha legibilidade adequada. Um 
espacejamento muito grande entre as letras ou palavras ou um entrelinhamento exa-
gerado entre linhas compostas pode tornar impraticável a leitura do arranjo gráfico, 
além de torná-lo feio e sem estética. Da mesma forma deve-se evitar o espacejamento 
demasiado das letras ou a sua entrelinha muito apertada, o que fatalmente causará 
desconforto na leitura tanto quanto o exemplo anterior” (Silva R. S., 1985, p. 72)
Tanto o espaçamento como a entrelinha são características fundamentais para uma boa 
leitura. Um espaçamento muito grande ou muito pequeno entre letras pode causar confusão 
ao olhar do leitor, e uma entrelinha exagerada ou diminuta pode dificultar a fluência da leitura, 
nomeadamente no movimento horizontal do olho. Para não cair no erro de exagerar no entre-
linhamento, um designer gráfico precisa de ter em consideração a regra das proporções, isto 
é, tendo em conta a norma definida pelos padrões norte-americanos, “que adotam 20% como 
entrelinha para textos compostos em carateres normais”. (Collaro, 2005, p. 60) O normal no 
design editorial seria adotar uma entrelinha maior, criando um aspeto mais aprazível ao olhar, 
como mostra o exemplo seguinte, mas que descora da legibilidade. (Fig.14).
A tipografia utilizada, para além de transmitir um estado, um sentimento ou uma época, re-
presenta a característica chave para transmitir da melhor forma a mensagem que se pretende 
ao leitor, através de uma letra legível, um tamanho adequado e um espaçamento e entrelinha-





O design editorial como agente transformador da comunicação
50
Figura 14 – Espaçamento e entrelinha (elaborado pela autora  
com base no diagrama de Rafael Celso Collaro (2005, p.60))
2.3.4 As cores
A cor é um fator de grande importância no design gráfico, pois confere qualidades estéticas 
e desperta o interesse ao recetor da mensagem. Destina-se a realçar conteúdos importantes, e 
proporciona a transmissão de emoções. Porém, é importante ter em conta algumas caracterís-
ticas que não apenas uma escolha aleatória ou uma cor que aparenta ser esteticamente mais 
aprazível que outra. Características como, significado das cores em cada cultura, discromatop-
sia e chromostereopsis são relevantes, não só para entender o poder das cores na comunicação 
de uma mensagem, mas igualmente para obter um design gráfico adequado ao público-alvo da 
publicação. 
2.3.4.1 As cores nas várias culturas
Quando um designer inicia um projeto, por norma segue os princípios da sua cultura ociden-
tal, seja a forma como se lê, da esquerda para a direita, seja o significado das cores utilizadas. 
Contudo, aqui depreendesse uma questão muito importante: O que acontece caso o projeto não 
seja para um público de cultura ocidental?
As cores estão associadas a significados, e cada cultura atribui um ou mais significados a 
cada uma delas. Um bom exemplo para uma cor contraditória entre culturas é o branco: na 
cultura ocidental significa paz e pureza, mas noutras culturas, com na Índia, significa morte. Já 
uma cor com um significado generalizado culturalmente é o dourado, que regra geral significa 
riqueza, sucesso e boa qualidade. Mas existe toda uma panóplia de cores que diverge no signi-
ficado, a felicidade tem várias cores mediante o local do mundo onde nos encontramos, pode 
ser verde (Hindu), branca (América Nativa), amarela (América) ou vermelha (Ásia). (Weinschenk, 
S., 2011, p.27)
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A discromatopsia, ou daltonismo, é uma perturbação que afeta a visão, nomeadamente a dis-
tinção das cores. Representa uma doença genética, mas pode igualmente derivar de uma lesão 
ocular ou neurológica. No entanto, em termos genéticos, é uma condição associada maioritaria-
mente ao sexo masculino, uma vez que 8% a 10% dos homens são daltónicos e apenas uma em 
cada dez rapariga sofre de daltonismo. A explicação para estes números está no cromossoma X, 
onde recai toda a informação das cores. Uma vez que os homens possuem apenas um cromosso-
ma X e as mulheres dois, estes têm mais tendência para o daltonismo do que as mulheres. (O seu 
filho é daltónico?, 2016)
Existem vários tipos de daltonismo, desde o mais grave, quando se vê a preto e branco (vi-
são acromática), à mais comum onde se torna difícil distinguir cores como o vermelho, o verde 
e o amarelo. Das formas mais comuns, podem distinguir-se três grupos de daltonismo, o pro-
tanomalia, caracterizado pela dificuldade em distinguir a cor vermelha; o deuteranomalia, que 
consiste na dificuldade em distinguir as cores que se situam entre o verde e o vermelho (afeta 
mais de metade das pessoas daltónicas); e o tritanomalia, na qual não se distingue as cores que 
se situam entre o azul e o amarelo (Weinschenk, 2011, p.23-26) (Fig.15).
Figura 15 – Tipos de daltonismo (elaborado pela autoracom base no diagrama do artigo de Educamais (2015))
É importante perceber os vários tipos de daltonismo de forma a poder combater este tipo 
de problemas num design gráfico. Apesar de um design, por si só, poder ser feito para o público 
em geral, é importante ter em consideração que existe um número significativo de pessoas que 
podem encontrar dificuldades.
O design deve ser universal e transmitir a mensagem da melhor forma, sem limitações quer 
físicas quer mentais. Deste modo, para contornar o daltonismo é essencial atribuir outras ca-
racterísticas que não a cor, como um padrão, espessuras, texturas, ou então utilizar cores como 
os castanhos e amarelos, evitando os vermelhos, verdes e azuis. 
acromata normal deuteranopia protanopia tritanopia
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“O CUD (Color Universal Design) garante que as informa-
ções gráficas sejam transmitidas de forma precisa para as 
pessoas com vários níveis de perceção de cores, incluindo 
as pessoas com daltonismo. Vários países possuem dire-
trizes que exigem gráficos compatíveis com CUD em es-
paços públicos.” (Revisão de cores, s.d.) 
Para permitir uma maior facilidade de execução de 
soluções de design universais, foi incluído nas aplicações 
gráficas Adobe Illustrator e Adobe Photoshop, a possibili-
dade de testar os designs criados para dois tipos de dalto-
nismo: Protanopia e Deuteranopia. 
2.3.4.3 Chromostereopsis
A chromostereopsis é considerada uma ilusão de óti-
ca e uma irregularidade cromática. Esta está associada 
à utilização de duas cores, nomeadamente o azul e o 
vermelho, ou o verde e o vermelho, o que resulta numa 
ilusão de profundida, utilizada por vários artistas ao lon-
go dos séculos. Dependendo da forma como é utilizada, 
esta ilusão poderá ser dolorosa para os olhos e dificul-
tar a leitura. (Weinschenk, 2011, p. 22)
Um exemplo da utilização da chromostereopsis são 
os vitrais de Standesscheibe de Unterwalden (1564) 
(Fig.16), que projetam corretamente este fenómeno ocu-
lar, ao permitir uma ilusão de profundidade, sem provo-
car o desconforto ótico característico desta ilusão. Já no 
que diz respeito à utilização desta ilusão de forma incor-
reta, ou a sua utilização acidental em textos, temos os 
exemplos na figura 16. 
Figura 16 – Vitrais de Standesscheibe de Unterwalden 
(1564) (Free Revit objects, s.d.)
Figura 17 – Utilização incorreta da chromostereopsis  




Concluindo, é de extrema relevância evitar estas combinações de cores sobretudo em tex-
tos, que inocentemente ou não, vão dificultar a experiência de leitura, bem como a perceção 
correta da mensagem a ser transmitida. O ideal para a representação de texto será a utilização 
da tradicional cor preta em contraste com cores não vibrantes, que não confundem o olhar do 
leitor, é preferível optar pela harmonia e ligeireza de cores claras e leves para proporcionar uma 
leitura confortável. 
2.4 A convergência entre a linguagem não-verbal  
e a comunicação visual
“A linguagem é a forma de comunicação que o Homem desenvolveu ao longo do tempo, entre 
eles e os outros animais.” (Darwin, 2009)18. A nossa comunicação é baseada em duas formas de 
linguagem, a verbal e a não-verbal. A linguagem verbal representa a linguagem articulada, que 
pode ser oral ou escrita, as restantes linguagens são não-verbais, e nestas está incluída e visão 
e a audição. Dentro destas existem ainda as linguagens múltiplas, ou seja, que no seu conjunto 
englobam quer a linguagem verbal quer a não-verbal. Exemplos são a televisão e o cinema, pois 
envolvem a audição, a visão e o movimento. “As diferenças dos dois modos de linguagem apre-
sentados é o meio, cada um tem seu suporte (...)” (Silva, Paschoarelli, Raposo, & Menezes, p. 6)
Um dos problemas que se depreende com a linguagem não-verbal é a falta de perceção da 
mesma. Uma vez que somos dotados de toda uma panóplia de informação pré-adquirida, não 
pensamos duas vezes quando nos deparamos com este tipo de linguagem, como referido por 
McLuhan (1994), aquando da familiarização aprofundada de um meio, ou da submersão no mes-
mo, acabamos por nos alienar deste meio. Contudo, entender a informação inerente na lingua-
gem não-verbal é essencial para compreender como esta funciona, mas para isso é necessário 
adquirir conhecimentos sobre os elementos que a constituem e manipular esses elementos 
para criar uma mensagem visual assertiva e adequada ao recetor da mensagem.
Os elementos que constituem a linguagem não-verbal não fazem apenas parte da linguagem 
humana, fazem também parte fatores naturais, a cultura onde um indivíduo vive e a perceção 
individual de cada um de nós. Uma mensagem pode ser decifrada através de vários elementos, 
nomeadamente: sons, gestos, expressões, formas, tipografia, cores, entre outros. Todos estes 
elementos podem ser interpretados individualmente mediante condicionante dos fatores já re-
feridos anteriormente.
Então em que medida é que a linguagem não-verbal e a comunicação visual se convergem? 
Na medida em que é necessário entender os elementos de um para melhor percecionar os do 
outro. Os elementos da linguagem não-verbal representam elementos de manipulação da co-
municação visual, referidos anteriormente, como as margens, a tipografia e as cores, ou seja, to-
18 Darwin, C. (2009). A Expressão das Emoções no Homem e nos Animais. Cia de Bolso. (citado em Silva, J. C., 
Paschoarelli, L. C., Raposo, D., & Menezes, M. d., s.d., p. 5) 
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dos os elementos visuais introduzidos pelo designer gráfico. Porém, sem entender corretamen-
te como são manipulados estes elementos, não será criada uma comunicação visual correta. 
“A mensagem visual é produzida por estes profissionais que tem o objetivo de atingir o recetor, 
estabelecendo esta relação, se utilizando de sistemas sensórios e psicológicos, com o intuito 
de que este não atrapalhe o processo de transmissão ou receção da mensagem estabelecida 
na “imagem”, esta relação é regida por “leis” estudadas por diversas teorias, como a teoria da 
comunicação, informação e semiótica.” (Silva, Paschoarelli, Raposo, & Menezes, s.d., p. 9)
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3. Design de Informação
O design de informação é a área da conceção de comunicações claras e compreensíveis, 
que teve a sua génese no design gráfico e editorial. Para a obtenção deste tipo de comunicação 
clara, existe um cuidado com a estrutura, contexto e apresentação dos dados da mensagem. 
Sendo uma área da comunicação, todo o design recai na premissa da transmissão clara da 
informação, independentemente do meio pelo qual será transmitido. O design de informação 
é a área que se preocupa com a clareza da transmissão das mensagens através da utilização 
correta dos elementos de um meio de comunicação, sem ter como preocupação a simplificação 
da mensagem, mas sim uma simplificação do modo de apresentação gráfica, por forma a tornar 
a mensagem clara.
Um exemplo de design de informação é o mapa das linhas do metro de Londres, desenhado 
por Harry C. Beck (1933) (Fig.18). Este mapa constitui um marco no desenvolvimento do design de 
informação, ele inaugura um novo modo de representar os mapas de transportes, que ainda hoje se 
utiliza. É inovador pois substitui o mapa baseado na geografia exata, por um diagrama com os espa-
ços e as localizações controladas, por forma a clarificar a relação entre paragens e entre percursos. 
(Toor, 2013)
Figura 18 – Mapa do metro de Londres, Janeiro 1933 (por Harry C. Beck)
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 No mapa Beck utilizada escalas maiores para destacar zonas complexas, bem como cores 
para diferenciar as linhas, de forma a tornar a informação clara e simples ao recetor. “A forma 
de organizar informações desenvolvida por Beck foi tão importante que os mapas e infográ-
ficos disseminados em meios de comunicação da atualidade “são herdeiros diretos daquela 
representação” (Quintão & Triska, 2014, p. 107)
A importância do design de informação está diretamente ligado à literacia visual onde, como 
já referido em tópicos anteriores, é necessário ter uma cultura de signos já assimilados para 
entender determinadas mensagem visuais. Assim sendo, a perceção correta da mensagem de-
pende diretamente da capacidade do recetor descodificar os signos presentes na mensagem. 
Para facilitar esta perceção Otto Neurath, diretor do Museu da Sociedade e Economia de Viena 
na década de 1930, criou o sistema Isotype.
Figura 19 – Infografia em sistema Isotype (Florence, 1943, p. 8)
O método Isotype (International System of Typographic Picture Education – ou Sistema In-
ternacional de Educação pela Imagem Tipográfica) consistia num “método para montagem, con-
figuração e disseminação da informação estatística utilizando meios pictóricos que, na época de 
sua criação, ajudou a explicar e ilustrar questões sociais e económicas ao público leigo” (Walker, 
2012)19. Sendo que o público leigo seria representado por adultos menos instruídos e crianças.
19 Walker, S. (2012). Explaining history to children: Otto and Marie Neurath’s. Journal of Design History, v.25, p. 
345. (citado em Quintão, F. S., & TRISKA, R., 2014, p. 108) 
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O sistema era constituído por dois mil símbolos associados a uma gramática visual, o que 
possibilitava uma assimilação rápida da informação. Basicamente, Neurath criou uma grande 
legenda, com um sistema de signos visuais, onde cada um deles apresenta um significado, ao 
assimilar o significado o recetor fica apto a compreender eficazmente a mensagem transmitida, 
“os pictogramas do Isotype deveriam ser signos que falassem por si mesmos, sendo autoexpli-
cativos, e que pudessem contornar a linguagem verbal, não a substituindo, mas servindo como 
apoio.” (Quintão & Triska, 2014, p. 108)
O sistema Isotype foi tão bem recebido pelo público, que passou a ser a base de construção 
de sinaléticas e de outros sistemas de informação visual, sobretudo após a 2ª. Guerra Mundial 
(Fig.19). Nos dias de hoje, apesar de não ser utilizado pelos designers gráficos, a sua influência é 
visível na utilização de símbolos em substituição de informação escrita.
O design de informação representa um sistema visual categorizado, onde existem signos 
visuais que permitem uma assimilação eficaz da mensagem, sem que para isso seja necessá-
ria a intervenção do meio, mas apenas os elementos constituintes deste último. Concluindo, 
o sistema Isotype, representa uma forma gráfica, representa uma forma gráfica de transmi-
tir informação, forma essa utilizada exaustivamente hoje em dia, muito devido à expansão do 
acesso à informação, o que o torna um sistema perentório à sociedade, facilitando a receção e 
interpretação de toda a informação disponível.
3.1. As teorias da infografia
Existem várias definições e teorias sobre o design de informação, mas na sua maioria todas 
defendem que representa um campo do design que transmite informação de uma forma clara 
e objetiva, utilizando para isso símbolos e disposições simbólicas que transmitem informação 
de fácil perceção, mesmo para indivíduos com poucos conhecimentos sobre determinadas men-
sagens. É igualmente considerado um auxiliar na assimilação da informação, principalmente com 
o aumento da disponibilidade da informação e do acesso à mesma, o que implicou a adoção de 
técnicas de transmissão de informação, claras, precisas e rápidas, “(…) neste contexto, o design de 
informação pode ser considerado um importante recurso para apresentar diferentes conteúdos, 
de maneira adequada e clara, também em meios digitais.” (Quintão & Triska, 2014, p. 116)
3.1.1. Jacques Bertin e os níveis de perceção visual 
Jacques Bertin (1986)20 pronunciou-se sobre o design de informação ao destacar, não apenas 
os aspetos teóricos do design de informação, mas também as noções geográficas, com especial 
foco na cartografia, um campo do design de informação onde defende que deve preponderar a 
simplicidade e a clareza. (Quintão & Triska, 2014, p. 112)
20 Bertin , J. (1986). A neográfica e o tratamento gráfico da informação. Curitiba:Editora da Universidade Federal 
do Paraná. (citado em Quintão, F. S., & TRISKA, R., 2014, pp. 111-112)
O design editorial como agente transformador da comunicação
58
Figura 20 – Elementos visuais de Jacques Bertin (elaborado pela autora com base  
no diagrama de Quintão & Triska (2014, p. 112))
A teoria de Bertin defende que a perceção de uma imagem passa por três níveis de perceção, 
a imagem completa, uma parte dela e um elemento, sendo que todos estes níveis são perce-
cionados de forma inconsciente e automática. Para compreender este processo, Bertin criou 
um sistema de signos gráficos organizados de forma a apresentar a mensagem da forma mais 
legível e percetível (Fig.20). Criou assim sete elementos visuais (Quintão & Triska, 2014, p. 112): 
• coordenada x e coordenada y, indicam a posição no espaço bidimensional; 
• tamanho, é utilizado para transmitir dados numéricos ou ordens de importância; 
• valor, representa variações do branco ao preto; 
• forma, utilizada para representar elementos semelhantes e díspares e para facilitar 
a identificação dos elementos, é utilizada como um ícone que representa algo, des-
de uma cor a um objeto; 
• orientação, representa o ângulo dos elementos; 
• granulação, representa áreas com linhas, texturas ou padrões; 
• cor, representa a variação de uma tonalidade (do cinza à cor pura).
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3.1.2. Paul Mijksenaar e a categorização dos elementos visuais
Para complementar a teoria de Bertin, Mijksenaar (1997)21 colocou os elementos de Bertin 
em três categorias que permitem compreender que conjunto de elementos utilizar mediante a 
mensagem que se pretende transmitir. Temos assim as seguintes categorias: 
• Diferenciação, onde se utilizam elementos como as cores e as formas; 
• Hierárquicas, que indicam as diferenças de importância com a utilização de elemen-
tos como tamanho e intensidade; 
• Apoios, que incluem as áreas de cor, linhas e blocos, utilizados para acentuar e or-
ganizar informações das categorias anteriores. 
3.1.3. Edward Tufte e a informação quantitativa e qualitativa
A teoria defendida por Edward Tufte (2001)22 apresenta um conjunto de três princípios grá-
ficos ligados a dados quantitativos, nomeadamente: 
• a apresentação planeada dos dados; 
• a comunicação de ideias complexas de forma clara e percetível; 
• e a disponibilização do maior número de informação num curto espaço de tempo, 
tinta e espaço.
Dentro dos princípios gráficos, Tufte introduz, no livro Beautiful evidence (2006)23, seis prin-
cípios analíticos ligados aos dados qualitativos de uma mensagem, nomeadamente:
• Comparações, são necessárias para introduzir contrastes e diferenças; 
• Causalidade, necessária para introduzir exemplos e esquemas de efeito e causa; 
• Análise multivariada, é necessária a inclusão de mais do que uma variável de análi-
se ao recetor da mensagem; 
• Integração de evidências, onde devem ser utilizados elementos gráficos, como co-
res, imagens e gráficos para integrar a mensagem com o aspeto gráfico; 
• Documentação, onde são introduzidos dados relevantes à compreensão da mensa-
gem e intervenientes na mesma, nomeadamente autores, fontes, escalas e legendas; 
21 Mijksenaar, P. (1997). Visual function: an introduction to information design. Rotterdam: 010 Publishers  
(citado em Quintão, F. S., & Triska, R., 2014, pp. 111.112) 
22 Tufte, E. R. (2001). The Visual Display of Quantitative Information. Cheshire: Graphic Press. (citado em Quintão, 
F. S., & Triska, R., 2014, p. 103)
23 Tufte, E. R. (2006). Beautiful evidence. Cheshire: Graphic Press. (citado em Quintão, F. S., & Triska, R., 2014, pp. 
113-114)
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• Importância do conteúdo, o qual caso não seja de boa qualidade ou caso não in-
teresse ao recetor, não poderá ser favorecido ou melhorado pelo design gráfico, o 
grafismo entra apenas para apoiar a mensagem.
3.2. Infografia editorial
A infografia resulta do processo, já aqui referido, de design de informação; representa, como 
o nome indica, informação gráfica, ou seja, um conjunto de grafismos que juntos fornecem in-
formação simplificada e clara. “More formally, an infographic is defined as a visualization of 
data or ideas that tries to convey complex information to an audience in a manner that can be 
quickly consumed and easily understood.24” (Smiciklas, 2012, p. 3)
Uma das formas mais conhecidas da utilização de infografia é na estatística, onde são utili-
zados gráficos e esquemas que demonstram a informação, por vezes de difícil compreensão, de 
forma esquematizada e simplificada. Todavia, neste subcapítulo o maior interesse será centra-
do na infografia editorial, ou seja, “(…) an infographic for use in print, an online publication, or a 
blog.25” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 21)
As primeiras manifestações de infografias remonta a 3000 AC (hieróglifos egípcios), con-
tudo, infografias editoriais só mostram a sua expressão a meio do século XX. No início, estas 
foram denominadas de jornalismo de informação, o qual teve as suas primeiras manifestações 
por parte de Nigel Holmes, Peter Sullivan (1932–1996) e Alejandro Malofiej26.
Este tipo de infografia tem demonstrado um crescimento exponencial nos últimos anos, 
sobretudo no setor online de revistas e jornais. Publicações como, Público, Económico, Jornal i e 
Expresso são apenas alguns exemplos de publicações que apostam cada vez mais da produção 
de infografias, quer em papel, quer em formato online. 
O interesse da sua utilização, quer por editores, quer pelo próprio leitor, está relacionado à 
disposição da informação, de uma forma simples e dinâmica, sem colocar de parte a informação, 
que tem obrigatoriamente de ser pertinente e interessante ao leitor, normalmente informação 
relevante para a vida do leitor. “The most important thing to remember is to keep it simple. 
Instead of trying to use your data to tell the whole story, use infographics to highlight the one 
or two insights that are most important or relevant to your audience.27” (Smiciklas, 2012, p. 24)
24 “Formalmente, uma infografia é definida como a visualização de dados ou ideias que tenta transmitir infor-
mações complexas a um público, de uma forma que pode ser rapidamente consumida e de fácil compreensão.” 
(Smiciklas, 2012, p. 3)
25 “(…) uma infografia utilizada na impressão, publicação online, ou blog.” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 21)
26 Este designer de informação representa de tal forma este campo do design, que foi criado o evento Malofiej 
Awards, em sua homenagem, onde um dos prémios de maior importância é denominado Peter Sullivan Award, 
que distingue o melhor diretor de infografia editorial. 
27  “A coisa mais importante a reter é a simplificação. Em vez de tentar utilizar os dados para contar a história 
toda, utilize infografias para destacar uma ou duas ideias que são mais importantes ou relevantes para o 
público.” (Smiciklas, 2012, p. 24)
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3.2.1 Processo de criação
O processo de criação de uma infografia influencia toda a informação que será transmitida, 
seja através dos elementos gráficos utilizados, quer da informação selecionada e utilizada na info-
grafia. Todo o processo passa por cinco fases: inicia com uma ideia, que irá implicar uma pesquisa, 
onde será necessário atribuir conteúdo, com o qual será construída uma história, utilizando ele-
mentos de design gráfico adequados. (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 128)
3.2.1.1 A ideia
A ideia para a construção de uma infografia editorial pode surgir de inspiração própria ou 
mediante uma pesquisa. Segundo Lankow, Ritchie e Crooks (2012, p.129), todas as ideias pas-
sam pelas seguintes questões:
• É relevante para o nosso público-alvo?
• Em que medida ajuda a atingir os nossos objetivos comunicacionais? 
• Tem significado intrínseco?
• Outras pessoas ficarão interessadas?
• É uma ideia original e inovadora?
As respostas a estas perguntas vão delimitar que ideias a seguir ou abandonar. Após esta 
decisão é necessário averiguar se é possível criar uma infografia com esta ideia, uma vez que a 
criação de uma infografia está limitada a dados, se a ideia não os possuir não poderá haver in-
fografia. Muitas vezes, apesar de haver uma ideia excelente, esta não encontra forma de seguir 
em frente por falta de informação, nomeadamente informação fidedigna. 
Para que a ideia inicial seja executável é necessário obter um conjunto de fontes de confian-
ça, mas existem infografias onde este tipo de problemas não se aplica, nomeadamente infogra-
fias de entretinimento. (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, pp. 128-129)
3.2.1.2 A pesquisa e o conteúdo
Muitas das vezes uma ideia provem de um conjunto de dados visualizado num artigo ou ima-
gem, e que, por alguma razão, apela ao designer para criar uma infografia. Este representa o caso 
mais fácil, onde os dados para a criação estão pré-definidos. Contudo, quando a ideia surge por 
auto recriação do designer, é necessário iniciar uma pesquisa para adquirir os dados a tratar. 
A informação pesquisada deve ter uma base científica ou de fonte fidedigna, por exemplo: 
uma notícia de um jornal de renome, um centro de pesquisas, um website de estatísticas. Nunca 
deve ser criada uma infografia com base em informação dúbia. O objetivo é transmitir informa-
ção e não enganar ou baralhar o recetor dessa informação. “Design can be persuasive, but it 
should never be misleading. That said, there is a lot of responsibility to levy on infographic de-
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signer and those shaping the content for design (editors, project managers, creative directors, 
etc.).28” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 132)
O ideal será utilizar apenas uma fonte de informação, pois aquando da utilização de várias 
fontes, existe um exagero de informação para o leitor, que pode rapidamente tornar uma info-
grafia simples e clara, numa infografia complicada e confusa. “Ask yourself whether you’d be 
able to use a source at an upper-level course at a university; if not, you shouldn’t be able to use 
it in an infographic.29” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 132)
3.2.1.4 O plano
Esta é a fase onde vamos aplicar os conhecimentos de construção da ideia, ou seja, sequen-
ciar as várias partes da ideia, quase como construir uma história. Assim sendo, são definidos 
os objetivos da ideia e o que aplicar em termos de design para a tornar simples e clara. São 
identificadas as formas de apresentar as ideias visualmente, ao escolher um grafismo adequado 
para determinada ideia. “For instance, you never want to offend your audience by insensitively 
applying cartoony illustrations when the subject matter is highly explorative. Conversely, you 
wouldn’t want to bore your audience by applying a dry and uninteresting design to a story that 
is highly narrative." 30 (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 134)
Estabelecer a hierarquia das ideias é outros dos pontos, nem toda a informação é de impor-
tância semelhante, há ideias a destacar e outras menos importantes. Ao definir as ideias que têm 
mais importância que outras, definimos também que espaço cada uma vai ocupar na infografia.
3.2.1.5 O design
Sendo a infografia dependente do design gráfico, seria impensável ignorar esta fase da sua 
construção. Para além de o design ser um complemento visual que apela ao leitor da infografia, 
este representa também um fator que influencia a transmissão correta da informação, sem ele 
não seria possível construir uma “história”, uma sequência de eventos clara, objetiva e apelativa.
Para obter um bom design, é necessário uma certa flexibilidade criativa, onde predomine 
o dinamismo, signos simples e claros, ou seja, características que obedecem aos padrões do 
design de informação. (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 135)
É necessário introduzir elementos novos e inovadores, mas tendo em atenção que informa-
ção visual nova não está ainda apreendida pelo recetor, o que pode gerar confusão. O ideal será 
28 “O design pode ser persuasivo, mas nunca duvidoso. Dito isto, existe uma grande responsabilidade ao confiar 
no infográfico ou designer e naqueles que moldam o conteúdo para o design (editores, gestores de projeto, 
diretores criativos, etc.).” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 132)
29 “Pergunte a si mesmo se seria capaz de utilizar essa fonte num curso superior numa universidade; se não, 
então não deve utiliza-la numa infografia.” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 132)
30 “Por exemplo, não quer ofender o público, ao utilizar de forma insensível ilustrações de desenhos animados 
quando o assunto é altamente exploratória. Por outro lado, não quer aborrecer o público ao utilizar um design 
seco e desinteressante numa narrativa.” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 134)
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criar um design dinâmico, com alguns elementos inovadores e outros já utilizados, que possam 
ser associados a informação de forma clara e objetiva. “We believe that there should be some 
conceptual element involved in all infographic design. It can be subtle or obvious, but the reader 
should be able to comprehend the subject matter without having to pore through the text.31” 
(Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 135) 
Não é determinante a tipologia utilizada: se são gráficos de barras, circulares, dispersão, de 
queijo, ou através de ícones, cores, tipografia e ilustração. O objetivo primário é criar sempre um 
design apelativo e de fácil compreensão. 
31 “Acreditamos que deve haver algum elemento conceitual envolvido em todos as soluções de design infográ-
ficas. Este pode ser sutil ou óbvio, mas o leitor deve ser capaz compreender o assunto sem explorar o texto.” 
(Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 135)
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4. O processo editorial e a comunicação
4.1 Jason Lankow, Josh Ritchie e Ross Crooks  
e as estruturas visuais
Segundo os autores Lankown, Ritchie e Crooks (2012), a infografia tem como base aspetos 
delimitados por Vitruvius (arquiteto romano), onde qualquer estrutura deve assentar nos se-
guintes pilares: solidez, utilidade e beleza. Os autores defendem que a informação visual “(…) 
should be sound; that is, the design’s form should be suitable for the information it depicts. 
It should be useful, enabling the viewer to derive meaning from it. And of course, as with all 
design, it should have aesthetic appeal that attracts the viewer’s attention and provides a plea-
sing visual experience32.” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 30)
Contudo, os autores decidem utilizar uma categorização diferente de Vitruvius, em vez de 
beleza, utilizam o termo apelo, termo que refere que os recetores da mensagem devem sen-
tir um apelo voluntário para adquirir a informação; e em vez de utilidade, utilizam os termos 
compreensão e retenção, onde a compreensão representa a capacidade de criar elementos que 
expressão a mensagem de forma simples e compreensível, mesmo para o mais leigo dos rece-
tores; já o termo retenção representa a capacidade da mensagem comunicada ser facilmente 
memorizada pelo recetor.
Para demonstrar esta categorização os autores referem o designer gráfico Nigel Holmes, 
que ao contrário das teorias referidas anteriormente, reforça a ideia da utilização de elementos 
embelezadores e não apenas elementos de informação, com o objetivo de apelar ao leitor. Nas 
suas infografias, Holmes utiliza elementos gráficos para reforçar determinados tópicos, ele-
mentos esses que favorecem igualmente a retenção e a compreensão da informação. 
Uma vez que, na sua maioria, o objetivo principal de uma infografia é transmitir a informa-
ção de forma clara e simples, cada elemento referido deve ser manipulado com esse objetivo 
em mente, ou seja, primeiro temos de ter em conta a compreensão, seguido da retenção e só 
por último o apelo. (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012) O apelo aprece em último porque não 
carece da informação necessária ao recetor. “Appeal is only useful when it keeps the viewers’ 
attention to enable further comprehension. Such a graphic typically would be used as a resour-
ce for information—which is why retention is also a secondary priority.33” (Lankow, Ritchie, & 
Crooks, 2012, p. 38)
32 “(…)deve ser apropriada; isto é, o design deve ser adequado para a informação que descreve. Deve ser útil, 
deve permitir a extração de significado. E, claro, como acontece com todos as soluções de design, deve ter 
apelo estético para atrair a atenção do recetor e proporcionar uma experiência visual agradável.” (Lankow, 
Ritchie, & Crooks, 2012, p. 30)
33 “O apelo só é útil se mantiver a atenção do espectador para permitir maior compreensão. Tal gráfico por 
norma seria utilizado como um recurso de informação - por isso mesmo é que a retenção é igualmente uma 
prioridade secundária.” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 38)
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Ao contrário de Tufte (2001), Holmes (2006) tem uma perspetiva de narrativa, ou seja, tem 
como objetivo criar uma infografia apelativa ao olhar do leitor ao mesmo tempo que comunica 
de forma clara a informação. No caso de Tufte, este teria como objetivo apresentar a informa-
ção da forma mais neutra possível, apelando à análise do leitor. Qualquer destas formas está 
correta, mas em termos gráficos a perspetiva de Holmes de apelar ao leitor está melhor enqua-
drada. Aliás, estudos demonstram que o leitor prefere infografias apelativas e dinâmicas, como 
as de Holmes (op. cit.), em contradição às de Tufte (op. cit.): 
“It’s not enough to make your content visual; you must also make it visually interesting. 
You can do this by using representative iconography, illustrative metaphor, or relevant 
decorative framing mechanisms— all powerful tools for communicating your message.34” 
(Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 42)
4.2 O que é o design editorial
O Design Editorial, é uma especialização do design gráfico, ligada a projetos gráficos de 
edição, sejam eles revistas, livros ou jornais. A primeira manifestação desta vertente acontece 
com a elaboração de livros. Foi a elaboração inicial dos livros que permitiu entender a tarefa do 
design editorial, muito devido ao trabalho produzido pelos tipógrafos responsáveis pela elabora-
ção dos mesmos. O processo na época seria muito semelhante com a atualidade, tendo apenas em 
conta que não seriam utilizados meios digitais, seria um processo moroso e manual, com “seleção 
de fontes (…), a escolha do papel, do formato, a supervisão do trabalho, enfim, a atividade do 
tipógrafo, além de imprimir obra e dar acabamento ao livro, também consistia em selecionar e 
compor os elementos verbais e visuais no espaço da página” (Damasceno, 2012, p. 69) 
Já no que se refere ao design de revistas, este foi encarado como uma área de influência e 
de mudança, nomeadamente com a introdução do design gráfico contemporâneo por parte de 
Alexey Brodovich, Neville, Brody e David Carson, entre outros. Estas representaram e repre-
sentam uma evolução do processo editorial, nomeadamente em questões de estilos e técnicas.
Em termos de profissionais, a área editorial representa uma das áreas que proporciona mais 
emprego na área do design gráfico. Contudo, até há relativamente pouco tempo os designers 
editoriais seriam contratados apenas para a elaboração da capa de um livro, o miolo ficava a 
cabo da editora. Hoje em dia, a linha de pensamento de algumas editoras mudou e preferem 
um projeto consistente, onde a capa entra em sintonia com o miolo do livro, utilizando sempre 
a mesma linguagem visual.
Todo o processo do design editorial tem como finalidade criar páginas que comunicam ime-
diatamente, que confiram expressão e personalidade ao conteúdo. O fator principal é envolver 
34 “Não é suficiente fazer o conteúdo visual; deve também torná-lo visualmente interessante. Isto pode ser feito 
utilizando a iconografia representativa, metáfora ilustrativa, ou mecanismos de enquadramento decorativo rele-
vantes - todas elas ferramentas poderosas para comunicar a mensagem.” (Lankow, Ritchie, & Crooks, 2012, p. 42)
O design editorial como agente transformador da comunicação
66
o leitor quer nos aspetos visuais quer na própria leitura, através de uma linguagem visual aces-
sível, compreensível e memorizável. Para atingir estes propósitos, além da organização correta 
do conteúdo mediante o seu público-alvo, é necessário ter em atenção um conjunto de fatores, 
como: paleta cromática, tipografia, margens, grelhas, e outros elementos gráficos que consti-
tuem um projeto gráfico35.
4.3 Fundamentos editoriais e a comunicação 
Apesar de todos os fundamentos já referidos, é necessário entender o contexto real do de-
sign editorial, para compreender a comunicação que lhe está intrínseca. 
Existem certos componentes que representam a base do projeto editorial, são eles que na 
sua forma e medida projetam os alicerces necessários para a construção de uma edição ape-
lativa e visualmente comunicativa, sem descorar dos aspetos comunicacionais referidos nos 
capítulos anteriores. Para além destes constituintes a referir, temos a paginação, que consiste 
na ordenação destes constituintes numa página:
“O projeto gráfico e a paginação constituem duas etapas distintas do processo de pla-
neamento gráfico: a paginação consiste no ordenamento diário dos elementos nas pá-
ginas, enquanto o projeto gráfico se concentra na definição conceitual, no estabeleci-
mento do padrão gráfico geral da publicação, que deverá ser replicado pela paginação 
e no monitoramento desta.” (Damasceno, 2012, p. 11)
Existe um conjunto de teorias práticas que ajudam a criar um livro, revista, catálogo ou 
outro projeto editorial. De seguida vão ser exploradas estas teorias bem como a génese destes 
conceitos, na medida em que podem favorecer a comunicação visual, bem como a transmissão 
correta da informação.  
Apesar de já referidos alguns conceitos, estes foram introduzidos mediante o capítulo da 
legibilidade, e aqui serão discutidos outros aspetos como funcionalidade e apreensão visual, 
aspetos essenciais para qualquer designer gráfico.
“Ao depararmos com problemas inerentes à criação de elementos iconográficos que irão 
orientar a formação do conhecimento humano, certas reações psicológicas que influenciam o 
ser humano desde o momento da abstração visual, auditiva, palatar ou tátil, até a formação do 
conceito no cérebro humano para provocar um feedback, devem ser de conhecimento de quem 
se propõe a colocar os seus serviços para atingir os objetivos da comunicação, quer seja ela 
impressa, digital ou eletrónica.” (Collaro, 2005, p. 13)
35 O projeto gráfico representa as características visuais de uma publicação, e este conjunto de características 




A paginação é uma representação geométrica utilizada para solucionar um problema. Já em 
termos editoriais é o processo que implica a distribuição uniforme e dinâmica dos elementos 
gráficos que constituem uma página, nomeadamente texto, títulos, fotografias, ilustrações, en-
tre outros. 
Uma conceção esclarecedora deste conceito foi referido por Mário L. Erbolato (1981), no livro 
“Jornalismo Gráfico - Técnicas de Produção”, onde afirma que a paginação consistia num processo de:
“desenhar previamente a disposição de todos os elementos que integram cada pági-
na do jornal ou revista. É ordenar, conforme uma orientação predeterminada, como 
irão ficar, depois de montados e impressos, os títulos, as fotografias, os anúncios, os 
desenhos e tudo o mais a ser apresentado e outras especificações complementares.” 
(Erbolato, 1981 , pp. 51-68)36
A paginação representa uma visão do designer, visão essa que deve ter em conta a perceção 
humana, a legibilidade e a clareza. O designer deve ter a capacidade de informar o leitor rápida 
e confortavelmente, através de uma disposição de elementos percetiva e apelativa. Contudo, 
apesar de a paginação ser esclarecedora, pode ser enganadora, caso o designer tenha uma vi-
são errada e distribua os elementos de forma enganadora e dissuasiva. 
“A distribuição dos blocos de material nas páginas, aliada à técnica da paginação que 
reúne inúmeros recursos visuais, fatalmente tende a melhorar o aspeto plástico e enri-
quece a fisionomia da página. As possibilidades criativas e inventivas nesse sentido são 
infinitas e podem oferecer efeitos de grande valor visual e estético.” (Silva R. S., 1985)
Segundo Rafael Souza Silva (Op. cit., p.43), existem determinadas decisões que necessitam 
de ser imediatamente estabelecidas aquando do processo de paginar, decisões essas depen-
dentes de aspetos como o público e o grau de eficácia da mensagem. As decisões a tomar são:
• que ideias as palavras deverão representar;
• que elementos gráficos serão usados;
• qual importância das ideias e dos elementos gráficos;
• qual a ordem de apresentação.
Apesar de grande parte do processo de paginação ser focado na organização e disposição 
dos elementos gráficos, existe também uma componente criativa que lhe está associada, com-
ponente essa de grande importância em projetos semelhantes, como cartões-de-visita, que no 
36 Erbolato, M. L. (1981) Jornalismo Gráfico - Técnicas de Produção. São Paulo: Loyola, pp.51-68. (citado em Silva, 
R. S., 1985, p. 41) 
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seu todo apresentam maioritariamente um formato e um conjunto de características visuais 
idênticas, o que implica que o designer confira características que anulem estas semelhanças, 
nomeadamente com a inclusão dos quatro elementos indispensáveis ao designer - as letras, 
utilizadas em palavras, frases e parágrafos; as imagens ou ilustrações; os espaços em branco, 
que conferem arejamento à página e conforto na leitura; e os filetes, que guiam a leitura e per-
mitem organizar informação. O conjunto da utilização destes elementos é o que determina uma 
boa ou má paginação, sendo que apenas um dos elementos pode servir de ponto de referência 
à paginação de toda a página. (Silva R. S., Op. cit., pp. 43-44)
Tendo em conta as considerações de Rafael Souza Silva (Op. cit), este admite que existem 
um conjunto de regras que permitem ao designer escolher o ponto de referência na paginação, 
nomeadamente o ritmo, o equilíbrio, a harmonia, um motivo predominante, um motivo secun-
dário e um motivo de ligação.
 “A desobediência a uma dessas regras pode inutilizar o resto do trabalho, e conhecê-las 
em todas as suas variações equivale a um conhecimento do mecanismo dos diversos se-
tores de um jornal, isolados e entre si. Após isto, qualquer pessoa estará apta a participar 
no jogo e se intitular jogador profissional especializado em paginação. O resto fica por 
conta do bom gosto individual.
Assim, com a colocação de todos esses elementos que determinam o design de uma pá-
gina impressa, pode-se definir a paginação como sendo a atividade de coordenar cor-
retamente o material gráfico com o material jornalístico, combinar os dois elementos 
com o objetivo principal de persuadir o leitor. O gráfico orientando o texto e vice-versa.” 
(Silva R. S., 1985, p. 45)
4.3.1.1. Paginação vs. Layout
Hoje em dia existe uma ideia preconcebida de que a paginação corresponde ao layout e 
vice-versa, no entanto os termos apresentam diferenças.
Os termos são encarados como um só por corresponderem ambos à construção de uma 
página, ou seja, disposição de todos os elementos textuais e gráficos que englobam o processo 
editorial, deste a escolha tipográfica, formato, estilos, tratamentos e imagens. Contudo, a dife-
rença reside na forma como são utilizados os elementos, ou seja, enquanto a paginação consiste 
na utilização de elementos pré-concebidos, no layout, o processo não se resume apenas à dis-
posição dos elementos mas também à sua criação. A génese dos elementos é o ponto-chave da 
diferença entre ambos os termos.
No caso específico do redesign de uma publicação já existente, o primeiro número da pu-
blicação corresponde ao layout. É com esta versão que se define e testam as regras gráficas 
gerais, e as diferentes configurações que diferenciam as secções. No caso da paginação, são 
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aplicadas as regras definidas pelo layout página-a-página e consoante os conteúdos próprios 
de cada número da publicação.
4.3.1.2. Títulos
Os títulos de uma publicação, representam a primeira informação lida e o ponto de partida para 
despertar o interesse para a leitura do artigo e, como tal, carecem de destaque editorial. Assim sen-
do, devem apresentar uma letra de tamanho bastante maior que a do texto corrido e com um peso e 
contraste acentuado, para além de precisarem de estar colocados num local de destaque na página. 
Alguns dos aspetos a considerar na edição de títulos são os seguintes (Alves A. , 2012):
• Os títulos devem apresentar um comprimento longo o suficiente para o leitor ter a 
perceção do assunto que trata o texto;
• Em termos de utilização de caixa-alta, deve ser evitada porque tendo as letras to-
das uma altura igual (ao contrário da caixa-baixa), torna a descodificação individual 
das letras e das palavras mais lenta e difícil. Deve ser utilizado apenas como recurso 
em siglas, abreviações, ou para criar algum tipo de contraste;
• Os subtítulos devem ser colocados após o título com um tamanho de letra menor. 
Devem ter como principal função destacar ou complementar a ideia que o título 
transmite;
• Deve ser evitado centrar os títulos, pois na sua maioria os textos estão justificados 
à esquerda; 
• Os títulos não devem conter hifenização;
• Não deve ser utilizada pontuação num título, porque tal recurso conduz a uma pa-
ragem abruta da leitura. O ideal será utilizar os potenciais da tipografia como forma 
de destaque.
4.3.1.3. Marcadores
Um marcador representa uma informação adicional, inserida na maioria das vezes nas mar-
gens de uma publicação, representa pois uma informação hierarquizada. Exemplos comuns dos 
marcadores mais utilizados são, o número da página, nome do autor, nome da publicação, nome 
dos cadernos, secções ou editorias. 
Generalizando, na sua maioria, o nome das secções, autor, ou nome do livro ou publicação, 
são colocados no topo da margem das páginas, com um tamanho de letra menor que o texto. Já 
a numeração das páginas é colocada na zona inferior da margem da página com um tamanho 
menor que o texto. (Alves A., 2012)
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4.3.1.4. Imagens
As imagens têm a capacidade de enaltecer qualquer publicação, principalmente devido à 
sua capacidade de contar histórias e transmitir estados de espírito e sentimentos. Estas devem 
ser sempre colocadas perto do texto que lhes pertence, de forma a não confundir o leitor, per-
mitindo uma perceção imediata entre o assunto tratado no texto e a imagem.
As imagens podem assumir variadas tipologias, sendo que a mais usada é a fotografia, se-
guido da ilustração e por fim as infografias. 
A fotografia viabiliza uma história, para além de a contar representa uma reportagem visual 
do conteúdo onde está inserida, em jornalismo é um complemento à notícia escrita que lhe 
atribui credibilidade.
Uma fotografia pode ser boa ou má, mediante vários fatores, desde o enquadramento às 
cores. Para representar devidamente um texto deve (Damasceno, 2012, pp. 116-119):
• Estar relacionada com o tema do texto; 
• Ser de boa qualidade; 
• Ser de um formato viável (.jpeg, .png, .tiff); 
• Deve estar devidamente enquadrada, ou seja, com destaque para o objeto em 
discussão, podendo ser utilizada a regra dos terços;
• As linhas de força devem estar devidamente alinhadas, como por exemplo uma 
linha de horizonte deve estar perfeitamente na horizontal.
 Apesar de todos os aspetos referidos é necessário ter em conta outros fatores, como o espaço 
para colocar a foto. Quando o espaço é diminuto ou diferente do formato da foto, é necessário 
redimensionar a mesma, mas tendo em conta que uma fotografia na “(…) horizontal direciona a 
um movimento do olhar da esquerda para a direita. Este tipo de representação é mais familiar à 
visão humana, a qual é mais ampla na largura, alcançando aproximadamente 180 graus no eixo 
horizontal. Por esse motivo é que a utilização de uma imagem vertical causa, normalmente, mais 
impacto. Uma fotografia vertical, além de movimentar no sentido do topo para baixo, é mais dra-
mática e tende a adicionar mais interesse pela página.” (Damasceno, 2012, p. 119)
As ilustrações são utilizadas para instigar a reflexão e interpretação, são conceções abs-
tratas. Representam uma forma de ilustrar um texto sem utilizar uma fotografia, descrever 
situações ou circunstâncias difíceis ou impossíveis de fotografar ou mesmo situações onde a 
aplicação de uma fotografia seria impróprio. (Damasceno, 2012, pp. 106-108)
Segundo Mário Moura, no seu blog The Ressabiator, uma ilustração é: 
“À primeira vista, uma imagem começa a ser uma ilustração quando de algum modo 
foi feita para representar visualmente um texto. (…) Poderíamos generalizar, dizendo 
que uma ilustração é uma imagem que não foi produzida para funcionar por si mesma, 
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mas para estar de, algum modo, ligada a outro objeto (entendido aqui não como uma 
coisa estritamente material – pode tratar-se de uma narrativa, de um conceito, etc.) 
Mas o que separa então uma pintura narrativa renascentista de uma ilustração? (…) 
São ilustrações porque foram feitas por ilustradores e estão expostas nas paredes de 
uma galeria especializada em ilustração. Existe assim um lado institucional da ilustra-
ção que faz dela a emanação de uma certa estrutura que forma e legitima certo tipo de 
profissionais. (…) Esses ilustradores pensam a ilustração não apenas como um desenho 
que representa um texto, mas como algo que o acompanha fisicamente, que partilha o 
mesmo suporte, adaptando o seu estilo à tipografia e paleta de cores de uma determi-
nada publicação.” (Moura, 2010)
A infografia, tal como já referido, são diagramas que explicam informações complexas de 
uma forma simples, clara e apelativa. Hoje em dia estão no auge da sua utilização, sendo poucas 
as publicações que não as introduzam. Representam uma forma de desconstrução do conteúdo 
escrito complexo em elementos textuais e gráficos, o que atrai o leitor e simplifica a compreen-
são e memorização da informação. (Damasceno, 2012, p. 109-113)
4.3.2. Formato 
O formato de uma publicação resulta da soma da mancha gráfica e das margens, representa 
assim o perímetro definido, bem como o campo que encerra. “(…)it is the field or substrate (piece of 
paper, mobile phone screen, outdoor billboard, etc.) for the graphic design.37” (Landa, 2013, p. 24)
 A escolha de um formato para um design editorial representa umas das primeiras tarefas 
a realizar, pois é este que vai estipular o espaço onde serão colocados todos os elementos tex-
tuais e gráficos do projeto editorial. Esta escolha está diretamente ligada ao conforto da leitura, 
pois é o formato escolhido que vai delimitar a largura das colunas, as margens a utilizar e a es-
tratégia de paginação. “That page, where you make your first mark, not only has all that blank 
space/white space, but it also has edges to which each mark and graphic element should relate 
when applying the principles of design.38” (Landa, 2013, p. 25)
De seguida serão enumerados os formatos mais utilizados nas publicações editoriais, no-
meadamente revistas e jornais, tendo como base o livro de Sue Apfelbaum e Juliette Cezzar 
(2014, pp. 14-19). É igualmente importante referir que, apesar de haver vários formatos stan-
dard (Fig.21), o designer tem a possibilidade de escolher qualquer formato, afinal de contas o 
tamanho é estipulado pelas necessidades de um projeto, funcionalidade e o seu propósito. No 
entanto, é bom ter em conta que formatos não estipulados podem resultar num projeto mais 
caro aquando da impressão, bem como num desperdício grande de papel. 
37 “(…) é o campo ou substrato (papel, ecrã de telemóvel, cartaz, etc.) para o designer gráfico.” (Landa, 2013, p. 29)
38 “Essa página, onde irá colocar a sua primeira marca, não tem apenas todo aquele espaço branco/vazio, mas 
também margens nas quais cada marca e elementos gráficos devem estar relacionados aquando da aplicação 
dos princípios do design.” (Landa, 2013, p. 30)
O design editorial como agente transformador da comunicação
72
Figura 21 – Formatos base de jornais e revistas (elaborado pela autora)
4.3.2.1. Broadsheet (749 x 597 mm)
Foi utilizado pela primeira vez em 1618, em Amesterdão, pelo jornal Courante uyt Italien, Duyts-
landt, &c., e representa um dos maiores formatos utilizados em jornais. O facto de ser um dos forma-
tos mais utilizados, garantiu também que lhe fosse atribuída a nomenclatura de formato standard. 
O formato ficou famoso após a imposição do governo Britânico de uma taxa por cada pági-
na impressa. Uma vez que o formato seria de grande dimensão poupava a utilização de várias 
páginas e de um custo acrescido.
Inicialmente este formato era utilizado em proclamações reais e avisos oficiais, mas com o 
passar do tempo, passou a ser utilizado para variados fins, desde política, a discursos, ou mes-
mo canções. Com o início do século XIX e com a redução do imposto por página e e o seu fim em 
1855, a maioria dos jornais passa a utilizar o broadsheet, tonando-o num dos mais utilizados, 
mantendo esse estatuto até hoje.
Exemplos de jornais que utilizam este formato são o The Daily Telegraph, The Financial Ti-
mes, e em Portugal temos O Primeiro de Janeiro.
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4.3.2.2. Berliner/Midi (315 × 470 mm)
O formato Berliner, é um contraste entre formatos de jornais franceses e alemães, sendo 
que o próprio nome deriva da cidade de Berlim. Hoje em dia, é utilizado maioritariamente na 
Europa e na Ásia. 
Apresenta um tamanho mais estreito e mais curto que o broadsheet, e mais curto e ligei-
ramente mais largo do que o formato tabloide. Exemplos de jornais com este formato são o Le 
Monde, El Pais e o The Guardian, e em Portugal, o formato é utilizado pelos jornais Expresso e 
Jornal de Notícias.
4.3.2.3. Tabloide/Compacto (430 × 280 mm)
O Tabloide é utilizado maioritariamente por revistas e jornais sensacionalistas, como é o 
caso do Correio da Manhã. 
O nome provém da farmacêutica Burroughs Wellcome & Co, que inventou os tabloide, pe-
quenas carteiras com comprimidos. O nome foi adotado pelos jornais pela disposição dos ele-
mentos na página do jornal, que seriam colocados de forma compacta, simples e de fácil com-
preensão. 
Exemplos de revistas com este formato são a Interview e a Rolling Stone. Já no que diz res-
peito a jornais temos o New York Daily News, Daily Express, e em Portugal o Correio da Manhã, 
Diário de Notícias e o Público.
No que se refere ao termo/formato Compacto, este é utilizado por jornais outrora impres-
sos em broadsheet mas que alteraram para o formato tabloide, ou seja, a qualidade continua a 
ser broadsheet, mas o tamanho é tabloide. Este formato iniciou o seu auge com o The Indepen-
dent, quando este decidiu passar para um formato menor, devido ao manuseamento do mesmo 
em locais público de grande movimento. O sucesso foi tal que outros jornais lhe seguiram os 
passos, como o The Times e o The Scotsman. 
4.3.2.4. Magazine (213 × 276 mm)
Revistas de viagem ou natureza apostam neste tamanho de forma a minimizar custos de 
matéria-prima (papel). Normalmente este formato-base sofre pequenas alterações para que as 
publicações se destaquem melhor umas das outras. Um exemplo deste tipo de ajuste é a revista 
National Geographic, com um tamanho semelhante de 180 x 260 mm.
4.3.2.5. Jornal (152 × 229 mm)
Jornal ou publicação científica é um formato utilizado em estudos e teses. O seu formato é 
favorável à leitura de textos densos, característicos destas publicações. É igualmente utilizado em 
publicações trimestrais, o que permite uma diferenciação das publicações mensais e periódicas.
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4.3.2.6. Digest (137 × 213 mm)
O formato Digest é utilizado em revistas informativas, com assuntos mais ou menos sérios. 
O formato é também conhecido por “formato de catálogo”, pois é muitas vezes utilizado para 
catálogos de revenda, de empresas como a Avon ou Yves Rocher. Foi criado sobretudo para per-
mitir uma leitura confortável numa mesa de café e para permitir ser transportada facilmente.
As primeiras publicações a iniciar a utilização deste formato foram a Reader’s Digest, TV Gui-
de e a Jet, que tornaram o formato num caso de sucesso editorial, basta para isso referir que a 
Reader’s Digest é atualmente uma das revistas com maior número de vendas no mundo inteiro. 
4.3.2.7 Sistema DIN
O sistema DIN dita que o tamanho seguinte será metade do anterior, onde cada dobra feita a 
uma das folhas representará um tamanho DIN, ou seja um A5, representa metade de uma folha A4.
Figura 22 – Sistema DIN (elaborado pela autora com base no diagrama de Müller-Brockmann (1996, p.16))
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Apesar de muitos designers defenderem que o formato utilizado deve diferenciar-se, exis-
tem vantagens na sua utilização. Por exemplo, ao enviar um documento por correio, caso o do-
cumento fuja aos formatos DIN será complicado inserir o mesmo num envelope fabricado com 
o sistema DIN, o mesmo se aplica a cartas, ficheiros, pastas, entre outros. A pensar nestes casos, 
o sistema foi dividido em quatro categorias, A, B, C e D. Os formatos B representam papel não 
cortado. Já os formatos C e D são categorias adicionais, onde o C representa envelopes para os 
formatos A (Fig.22). (Müller-Brockmann, 1996, pp. 15-16)
4.3.3. Grelha
Um projeto editorial tem como necessidade estabelecer uma coerência e um dinamismo ao 
longo das páginas, para que tal aconteça é importante criar um sistema que auxilie todo este 
processo, sistema esse denominado de grelha. 
A composição de um projeto editorial, como já referido, deve ser claro e apelativo ao olhar 
do leitor, sendo que a grelha tem como propósito organizar a componente visual e escrita, faz 
todo o sentido a sua utilização em projetos editoriais. Um exemplo claro da utilização de sis-
temas de grelha é uma biblioteca, onde existem as estantes (que constituem uma grelha) para 
colocar os livros (o conteúdo) (Fig.23). Sem esta organização todo o processo de encontrar um 
livro seria no mínimo confuso. 
Figura 23 – Organização de livros (elaborado pela autora)39
39 Primeira fotografia: (s.d.) Big pile of books [fotografia] Obtido em 17 de Março de 2016: http://4.bp.blogspot.
com/-2ZgMf10o344/UKNjdWy5oFI/AAAAAAAAIjc/x8VaVsDRDfg/s1600/Huge_pile_of_books.jpg
        Segunda fotografia: Amigos, S. (Outubro 2017) Expedit bookcase(s) [fotografia] Obtido em 17 de Março de 2016: 
https://c1.staticflickr.com/2/1117/1473308800_1a84e0548c_b.jpg
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Num projeto editorial, uma grelha pode ser dividida em colunas, linhas, e normalmente 
tem em conta as margens. Após esta divisão é possível encontrar módulos e zonas espaciais 
(Fig.24). É com base nesta estrutura que se dispõem os elementos, como imagens, texto, títulos 
e gráficos. Normalmente esta estrutura é dividida em duas ou três colunas que divergem entre 
si no projeto, isto para manter a coerência ao longo do documento e favorecer aspetos como 
claridade, unidade, ritmo e legibilidade. (Damasceno, 2012, p. 87)
Para além do fator da organização de elementos, uma grelha permite igualmente uma assi-
metria dinâmica, onde nem todos os espaços necessitam de estar preenchidos, permitindo areja-
mento e pontos de fuga40, estas áreas não representam meros espaços em branco e introduzem 
um ritmo no projeto. “Além de organizar o conteúdo ativo da página (texto e imagens), a grelha 
estrutura os espaços em branco (…)” (Lupton, Novos fundamentos do design, 2008, p. 175)
Não existe nenhuma forma mais rápida e concisa que a utilização de uma grelha, sem ela um 
design pode deixar de ser conciso e em termos de tempo será muito mais moroso encaixar todos os 
elementos numa folha em branco do que numa folha perfeitamente dividida em colunas e linhas. 
Todavia, o designer pode optar por utilizar grelhas múltiplas, ou seja, por exemplo, utilizar 
na mesma página uma grelha de quatro colunas e outra de três mantendo as margens inaltera-
das. Normalmente este tipo de grelha é utilizada em revista, para criar um ritmo próprio, uma 
estrutura dinâmica e intrigante, que apesar de não ter como base uma grelha simples de duas 
ou três colunas, mantém a sua ordem visual.
Figura 24 – Divisão da página numa grelha (elaborado pela autora com base  
no diagrama de Patrícia Damasceno (2012, p.87))
40 Os pontos de fuga representam espaços espaços em branco, para os quais o olho do leitor foge quando se 
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Resumindo, a grelha é uma estrutura dinâmica que auxilia o designer gráfico no seu trabalho, 
nomeadamente da tarefa da paginação. Corretamente aplicadas vão permitir uma comunicação 
rápida e clara: 
“Information presented with clear and logically set out titles, subtitles, texts, illustrations 
and captions will not only be read more quickly and easily but the information will also be 
better understood and retained in the memory. This is a scientifically proved fact and the 
designer should bear it constantly in mind.41” (Müller-Brockmann, 1996, p. 13)
4.3.3.1. Margens
Ao criar uma grelha a primeira situação a ter em consideração é a criação de limites/margens. 
Estas margens são necessárias para combater as zonas mortas, nomeadamente as zonas onde o 
leitor coloca os dedos quando pega na publicação, ou as zonas internas da dobra da publicação.
Estas margens para além de delimitarem o espaço onde não será colocada informação, 
criam também a zona ativa da publicação – como zona ativa é considerada toda a macha da 
página onde são inseridos os conteúdos bem como a grelha. (Silva, R. S., 1985, p.49)
Segundo Robin Landa (Landa, 2013), para determinar as margens o designer tem de se ter 
em consideração os seguintes pontos:




• Proporções dignas de um projeto harmonioso;
• Boa aparência;
• Simetria versos assimetria das margens.
4.3.3.2. Colunas e intervalo entre colunas
As colunas são as projeções verticais onde serão inseridos os textos e as imagens. As co-
lunas podem variar em tamanho, o designer pode utilizar colunas do mesmo tamanho ou criar 
variados tamanhos de colunas, tendo sempre em consideração fatores como a simetria, o dina-
mismo e a consistência das páginas.
41 “Informação apresentada com títulos, subtítulos, legendas, textos, ilustrações e legendas colocados de uma 
forma clara e lógica não será apenas lida mais rápida e facilmente, mas as informações também serão melhor 
compreendidas e retidas na memória Este é um facto cientificamente comprovado e o designer deve tê -lo 
constantemente em mente.” (Müller-Brockmann, 1996, p. 13)
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A largura de cada coluna é também influenciada pelo intervalo entre cada uma, este inter-
valo determina o espaço entre cada uma das colunas, e representa uma zona de grande impor-
tância na organização visual dos elementos gráficos da publicação.
4.3.3.3. Ritmo
O ritmo ou a fluidez é estabelecida através da disposição de elementos como texto e imagens 
na horizontal. Quando estas linhas horizontas são construídas em intervalos regulares são criadas 
zonas espaciais de módulos, são estes que atribuem o ritmo e o dinamismo.
“A repetição de elementos, tais como círculos, linhas e grelhas, cria ritmo, enquanto a va-
riação de seu tamanho ou intensidade gera surpresa.” (Lupton, Novos fundamentos do design, 
2008, p. 187)
4.3.3.4. Módulos
Os módulos são criados mediante a interseção entre linhas e colunas, é nestes que são 
colocados os textos e imagens. No caso de um bloco de texto ou imagens, estes podem ser co-
locados num ou mais módulos. (Damasceno, 2012, p.87)
Estes têm maior utilização em jornais, pois têm a particularidade de auxiliar na inserção de 
publicidades de diversos tamanhos padronizados (definidos em função desses mesmos módulos).
4.3.3.5. Zonas espaciais
As zonas espaciais são criadas aquando da junção de vários módulos, de forma a organizar 
vários elementos gráficos e textuais. Estas zonas podem também não ter qualquer elemento 
inserido. Ao criar estas zonas é indispensável ter em consideração proporção e posicionamento 
na página, para criar uma harmonia e uma perceção dos elementos correta por parte do leitor, 
uma vez que estas zonas são das principais contribuidoras para o ritmo da publicação. (Damas-
ceno, op. cit., p.87)
4.3.4. Tipografia
Para que um bom design editorial resulte é necessário uma relação entre “(…) words, sen-
tences, paragraphs, titles, captions, and images, and convey them through systems of scale, 
position, form, density, and color.42” (Apfelbaum & Cezzar, 2014, p. 42)
A tipografia é um dos primeiros aspetos que marcam a visualização de uma página, pois a 
maioria do conteúdo, na generalidade dos casos, é apresentado em forma de texto, como é o 
caso dos jornais, livros ou revistas. Representa desde os primórdios da história do livro impres-
so, um dos aspetos-chave da composição de um livro, onde os próprios manufatores de livros 
eram denominados tipógrafos. 
42 “(…) palavras, frases, parágrafos, títulos, legendas e imagens, e transmiti-los através de sistemas de escala, 
posição, forma, densidade e cor.” (Apfelbaum & Cezzar, 2014, p. 42)
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Apesar da sua importância no design editorial, hoje em dia continua a ser um dos fatores 
que causam mais dúvidas porque o design editorial não está apenas dependente da escolha de 
um tipo de letra, mas também da associação deste a um sentido mais estético, a uma expressão 
da identidade da publicação. Um exemplo claro são as revistas femininas, que utilizam tipos da 
categoria “contrastados”, como o Didot ou o Bodoni. 
Outro aspeto importante na tipografia é o ajustamento e a formatação do parágrafo. Ne-
nhum espaço deve chamar a atenção do olhar do leitor, a leitura deve ser fluida, sem interrup-
ções, ou com o mínimo de interrupções possível. O ideal será que as palavras aparentem per-
tencer ao mesmo parágrafo, tal como o título deve estar próximo do seu devido texto, o mesmo 
deve acontecer com os parágrafos. Para que este tipo de perceção aconteça por parte do leitor 
devem ser seguidas as seguintes regras (Alves A. , 2012):
• Não deve haver uma primeira linha de um parágrafo isolada no fim de uma coluna de 
texto (orfã), nem uma última linha isolada na base de uma coluna de texto (linha viúva);
• Não deve haver uma justificação de texto que provoque espaços irregulares entre 
palavras;
• Os acrónimos devem ser escritos em versalete, para não se destacarem das restan-
tes palavras do parágrafo;
• Deve ser evitado utilizar números, escrevendo os mesmos por extenso;
• Palavras escritas em caixa-alta têm tendência a ser menos legíveis do que em cai-
xa-baixa pelo que se deve usar em situações de exceção.
Em termos de leitura um texto devidamente estruturado deve apresentar um tamanho de letra 
razoavelmente grande para o leitor ao estender o braço com o texto na mão seja possível ler o mes-
mo sem esforço. É de destacar que por vezes um tamanho apropriado para um tipo de letra pode 
não ser para outro. Como já referido no capítulo da legibilidade, o tamanho da letra está diretamente 
relacionado com a altura-x da mesma, quanto maior a altura-x mais legível será o texto. 
Para além de todos os conceitos já referidos, é indispensável ter uma noção da estrutura 
formal tipográfica e dos conceitos a ela inerentes, de forma a entender em que medida uma 
fonte pode influenciar a comunicação de uma ideia, afinal de contas: 
“Typefaces are an essential resource employed by graphic designers, just as 
glass, stone, steel, and countless other materials are employed by architects." 43 
(Lupton, Thinking with type: an critical guide for designers, writers, editors, & students, 
2004, p. 13)
43 “A tipografia é um recurso essencial utilizado por designers gráficos, assim como vidro, pedra, aço, e inúmeros 
outros materiais são utilizados por arquitetos.” (Lupton, Thinking with type: an critical guide for designers, 
writers, editors, & students, 2004, p. 13)
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4.3.4.1. Tipo
A palavra tipo deriva do grego typos, que significa um molde ou um modelo, e está associa-
da a caracteres ou letras utilizadas na imprensa escrita. Conceitos como tipografia ou typeface 
são alguns dos sinónimos deste termo. (Damasceno, op. cit., loc. cit.)
4.3.4.2. Carácter
Um carácter representa um símbolo, sendo que por símbolo se denominam cada uma das 
letras do alfabeto. Porém, uma fonte para além de letras do alfabeto pode conter outros símbo-
los abstratos, igualmente denominados de carácteres. (Damasceno, 2012, pp.90-96),
4.3.4.3. Fonte
Uma fonte representa um conjunto específico de carateres tipográficos. Conjunto específi-
co porque a cada fonte compreende caracteres com afinidades entre si, nomeadamente o seu 
desenho, características métricas e espaçamento.
Uma fonte, mediante as suas características, pode ter a capacidade de comunicar sentimen-
tos, sensações e épocas. Esta é um dos fatores determinantes do estilo de uma publicação bem 
como da sua “atmosfera”. (Damasceno, op. cit., loc. cit.)
4.3.4.4. Família
Uma família representa variantes de estilo numa fonte, ou seja, existe semelhanças na es-
trutura e características métricas das fontes, mas estas são alteradas mediante estilos, seja 
eles regular, bold, extrabold, medium, itálico, condensed, etc. (Damasceno, op. cit., loc. cit.)
4.3.4.5. Caixa-alta e Caixa-baixa
Caixa-alta é o termo técnico para letras maiúsculas, já caixa-baixa é referente às letras mi-
núsculas. Os termos provêm da composição manual de um texto, onde as letras maiúsculas 
seriam colocados na parte superior da caixa de tipos e as letras minúsculas na parte inferior da 
caixa de tipos. (Damasceno, op. cit., loc. cit.)
4.3.4.6. Capitulares
As capitulares representam as letras colocadas no início do parágrafo que inicia um novo 
capítulo ou tema. Normalmente, são colocadas com destaque, ou seja, com um peso e um tama-
nho maior, sendo que por vezes é também utilizada uma cor. 
As capitulares são importantes para situar o leitor num parágrafo grande, ou num texto de 





Os versaletes representam uma versão mais reduzida da caixa-alta, normalmente com uma 
altura-x igual à caixa-baixa. São utilizadas em termos específicos, de forma a não perturbar no 
ritmo de leitura contribuindo para a legibilidade e rapidez de leitura. (Damasceno, op. cit., loc. cit.)
4.3.4.8. Corpo
O corpo de um tipo corresponde à altura máxima de todo o conjunto de carateres de uma 
fonte, ou seja desde o topo da ascendente mais alta até à descendente mais baixa, com a adição 
de um espaço extra (Fig.25). Em termos manuais corresponde à altura do bloco onde é criado 
cada caráctere. Esta altura é medida em pontos, onde um ponto equivale a aproximadamente 
0,352 milímetros44. (Damasceno, op. cit., loc. cit.)
Figura 25 – Altura de um tipo (elaborado pela autora com base  
nos diagramas de Patrícia Damasceno (2012, p.91))
4.3.4.9. Linhas e alturas
Existem várias linhas por onde são alinhados os caracteres de uma fonte. A colocação hori-
zontal dos carateres é orientada por uma linha imaginária denominada linha de base. A altura 
entre esta linha imaginária e a linha média (altura máxima das letras minúsculas sem as ascen-
dentes e descendentes) representa a altura-x. (Damasceno, op. cit., loc. cit.) Por baixo da linha 
base está a linha das descendentes e por cima a linha das ascendentes (Fig.26).
44 Tendo em conta o sistema Adobe Postscript, cuja unidade é o ponto de polegada (aproximadamente 0,352 
mm). Uma polegada tem 72 pontos (2,54 centímetros). (Damasceno, 2012)
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Figura 26 – Linha base, ascendentes e descendentes (elaborado pela autora com base  
nos diagramas de Patrícia Damasceno (2012, p.92))
4.3.4.10. Kerning
“When we talk about a font’s spacing, or letter fit, we’re referring to the amount of 
space between the characters, which in turn gives the typeface its relative openness or 
tightness. A font’s spacing is initially determined by the manufacturer or designer and 
is somewhat size-dependent. Text designs tend to be spaced more openly than display 
faces. The reason? The smaller the point size, the more space is needed between letters 
to keep the characters legible. Conversely, as a typeface is set larger, a snugger fit bet-
ween letters creates word-shapes that are easier to read.”45 (Strizver, s.d.)
Kerning é o termo utilizado no ajuste de espaço entre dois carácteres específicos. Estes 
ajustes são criados para melhorar o espaço entre dois carácteres quando o espaço normal não 
é o ideal. Um exemplo deste processo é o espaço entre o “A” e o “V” que, tipicamente, poderiam 
ser espaçados de forma a tocar a traço vertical da letra adjacente, como um “H”, mas quando um 
“A” e um “V” estão juntos o espaçamento parece muito aberto, o que implica utilizar o kerning, 
o qual define um ajuste opticamente correto. (Strizver, s.d.)
Assim sendo, para que uma fonte corresponda corretamente às espectativas, necessita no 
mínimo entre duzentos e quinhentos pares de kerning incorporadas. No caso de fontes de alta 
qualidade, estas podem apresentar mais de mil pares de kerning.
45 “Quando falamos de espaçamento entre fontes, ou ajustamento de carácteres, referimo-nos ao tamanho do 
espaço entre carácteres, que por sua vez dá à fonte a sua abertura e aperto relativo. O espaço da fonte é 
inicialmente determinado pelo criador ou designer e de alguma forma é dependente do tamanho. Fontes de 
texto tendem a ter um espaço mais aberto do que fontes display. A razão? Quanto menor o ponto, mais espa-
ço é necessário entre letras para manter a fonte legível. Por outro lado, quando uma fonte é criada maior, um 
espaço menor entre carácteres proporciona uma estrutura mais fácil de ler.” (Strizver, s.d.)
Linha Base
Alturas ascendentes e descendentes







A entrelinha ou leading representa o espaço entre duas linhas num bloco de texto. Esta não 
deve ser nem muito grande, nem muito pequena. Deve ter o tamanho necessário para o leitor 
associar as várias linhas a um parágrafo, bem como para facilitar a fluidez da leitura. (Damas-
ceno, op. cit., loc. cit.)
4.3.4.12. Classificação
Figura 27 – Classificação tipográfica por Ellen Lupton (Lupton, 2004, p. 42)
Existem vários estilos tipográficos, o que torna impossível referir todos os que existem até 
aos dias de hoje, mas há uma categorização introduzida por Ellen Lupton (2004) que define sete 
grupos tipográficos, quatro com serifa e 3 sem serifa, nomeadamente Humanistas, Transicio-
nais, Modernos, Egípcios, Sem serifa humanista, Sem serifa transicionais e Sem serifa geomé-
tricos (Fig.27). 
“Humanist letterforms are closely connected to calligraphy and the movement of 
the hand. Transitional and modern typefaces are more abstract and less organic. These 
tree main groups correspond roughly to the Renaissance, Baroque, and Enlightenment 
periods in art and literature.46” (Lupton, Thinking with type: an critical guide for desig-
ners, writers, editors, & students, 2004, p. 42)
46 “Tipografia Humanista está intimamente ligada à caligrafia e ao movimento da mão. Fontes Tradicionais e 
Modernas são mais abstratas e menos orgânicas. Estes três grupos principais correspondem aproximadamen-
te aos períodos Renascentista, Barroco e do Iluminismo na arte e na literatura.” (Lupton, Thinking with type: 
an critical guide for designers, writers, editors, & students, 2004, p. 42)
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4.3.5 Cor
O design gráfico foi ao longo de muitos anos uma profissão dedicada ao preto e branco. 
Com o avançar das tecnologias e a partir da última década do século XIX a cor passou a ser in-
tegrante no processo do design editorial. “A impressão a cores, antes um luxo, virou rotina, Um 
número infinito de matizes e intensidades dá nova vida à mídia moderna, revigorando a página 
(…) As artes gráficas e a cor encontraram-se” (Lupton, Novos fundamentos do design, 2008)
A essência da cor no design gráfico está no poder que esta tem para transmitir estados de 
espírito, para destacar, unir ou diminuir informação.
A perceção da cor é outros dos aspetos a considerar, uma vez que varia mediante vários 
aspetos, o que torna importante perceber como a percecionamos para melhor a aplicar. Um 
exemplo prático da perceção da cor é colocar uma cor clara em contraste com uma cor escura, 
em termos percecionais a cor clara irá parecer mais clara em comparação com a escura, ao invés 
de em comparação com uma cor mais clara. (Lupton, op. cit., p. 78)
Assim sendo, a cor representa um fenómeno variável e inconstante, o qual necessita de 
ser compreendido na sua génese, nomeadamente as regras utilizadas pelos designers gráficos 
aquando da produção dos seus projetos.
4.3.5.1. A teoria da cor 
Isaac Newton descobriu, em 1665, que ao incidir luz branca sobre um prisma de vidro polido 
este passava a estar divido em sete cores: o vermelho, o laranja, o amarelo, o verde, o azul, o 
índigo e o violeta. Com esta descoberta Newton permitiu averiguar que a cor existe apenas no 
olho, uma vez que cor não é nada mais nada menos que luz refletida, ou seja, quando não existe 
luz não há cor. Este processo basicamente consiste em incidir luz sobre um objeto, “(…) parte 
das cores (ou certas ondas de luz) são absorvidas e outras são refletidas; a onda (ou ondas) 
refletida determina a cor que vemos.” (Damasceno, 2012, p. 100)
A partir dos conhecimentos obtidos por Newton, e depois de muitos acertos quanto às co-
res-base ao longo dos tempos, é possível termos um círculo cromático atual, adaptado à reali-
dade da impressão gráfica e dividido em cores primárias, secundárias e terciárias (Fig.28).
O círculo cromático é uma ferramenta importante para um designer gráfico pois graças à 
distribuição das cores pelo círculo é possível distinguir as cores análogas, ou seja as cores que 
utilizadas juntas produzem “um contraste mínimo e uma harmonia natural, uma vez que cada 
cor tem um elemento em comum com as outras da sequência.” (Lupton, Novos fundamentos do 
design, 2008, p. 72) 
No que diz respeito às cores complementares, estas estão posicionadas diametralmente ao 
longo do círculo, como é o caso do vermelho  e do azul ciano. Estas cores não apresentam qual-
quer elemento semelhante entre si, sendo as suas temperaturas opostas, ou seja, uma quente 
e outra fria. 
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A utilização de cores análogas ou cores contrastantes depende do que o designer pretende 
transmitir no seu projeto, pois estas vão afetar as sensações visuais transmitidas ao leitor.
Figura 28 – Círculo cromático atual (elaborado pela autora com base  
nos diagramas de Patrícia Damasceno (2012, p.104))
4.3.5.2. O sistema RGB
Com base no círculo cromático foi ainda possível identificar as cores primárias da luz, ou seja, 
o vermelho, o verde e o azul, que representam o sistema aditivo, pois as três cores juntas têm a 
capacidade de criar todas as cores do espectro. Este conceiro é utilizado nos ecrãs de televisão, 
computadores, tablets e telemóveis, e nestes casos é denominado sistemas RGB (red, green and 
blue). (Lupton, op. cit., p. 76)
4.3.5.3. O sistema CMYK
Ao contrário do RGB, o sistema CMYK, utiliza um sistema de pigmentos, é denominado sis-
tema subtrativo, uma vez que os pigmentos absorvem mais luz do que a refletem, isto significa 
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do sistema CMYK são o ciano, o magenta e o amarelo, onde a conjugação destas três cores cria 
o preto, mas só na teoria (Fig.29-30). Ao combinar as três cores primárias é criado um contraste 
prejudicial à impressão, por esse motivo foi adicionado ao sistema a cor preta. O sistema é as-
sim baseado em quatro cores, o ciano, o magenta, o amarelo e o preto. (Ibid., p. 76)
Figura 29 – Sistema RGB e CMYK (RGB ou CMYK, eis a questão!, 2011)




O processo de impressão offset utilizado nas publicações editoriais de grande escala utiliza 
o sistema CMYK. Este processo de impressão utiliza tintas transparentes, para que a sobrepo-
sição das cores primárias resulte numa mistura. A combinação das cores primárias dará origem 
a todas as cores do espectro, o que implica que as cores sejam decompostas em pequenos pon-
tos, organizados numa rede denominada trama (Fig.31). Apesar de ser visível quando ampliada, 
a retícula é invisível ao olho humano, que mediante a mistura de pontos minúsculos perceciona 
apenas a cor e não os pontos. (Damasceno, op. cit., p. 102)
Figura 31 – Trama de impressão (Shocron, 2015)
4.3.5.4. Matiz, Valor e Intensidade
A cor pode ser definida mediante três variações, as variações de matiz, as variações de valor 
e as variações de intensidade (Fig.32). Estas variações foram criadas para facilitar e compreen-
der melhor o mundo cromático.
A matiz representa a cor no espectro, que é definida pelo comprimento da onda, e dentro 
desta existem vários valores e intensidades. O valor representa as variações de luz ou brilho que 
uma matiz pode apresentar, desde uma variação mais clara até à variação mais escura. A inten-
sidade representa a saturação da cor, quanto maior a saturação menor será a sua vivacidade, e 
maior a aproximação à cor cinzenta. (Damasceno, op. cit., p. 103)
Figura 32 – Matiz, valor e intensidade de cor (elaborado pela autora com base  
no diagrama de Patrícia Damasceno (2012, p.103))
ciano magenta amarelo preto
Variações de matiz
Variações de valor Variações de intensidade
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5. Considerações finais
Com a referência às cores termino esta viagem da descoberta da essência da comunica-
ção no design editorial. Sem dúvida que o design editorial mostra que, apesar da sua possível 
obliteração da consciência do designer e do público, este representa um dos pontos de partida 
para toda uma panóplia de formas de transmissão de mensagens, seja através de meios como 
revistas, passando pelos livros, até à infografia. 
Somos um ser de costumes, de habituação, de regras e sobretudo de sentimentos, e os nos-
sos meios de comunicação em muito se assemelham a nós próprios, ao ponto de com o tempo 
nos serem impercetíveis, como afirma McLuhan (1994). Todos estes aspetos estão ligados ao de-
sign editorial, mas é necessário ter como base todo este estudo e pesquisa aqui colocados para 
poder criar o exponencial da comunicação editorial. Afinal de contas, quantos de nós, designers, 
podem dizer que estudaram o processo da visão, ou como o humano retém e perceciona a in-
formação? Não são processos simples, aqui tentei que fossem explicados e exemplificados de 
forma sucinta e clara, mas há muito mais a dizer sobre estes temas. 
A visão não representa o início do processo de comunicação visual, esta é apenas um dos 
pontos secundários, primeiramente é necessário haver uma assimilação de signos, os quais fazem 
parte das linguagens criadas pelo homem, desde o alfabeto às notas musicais. Sem esta assimi-
lação é impossível que haja uma comunicação simples e clara com o recetor. Se este não souber 
que dois retângulos cruzados têm como significado uma cruz, e todas as variantes de significado 
associados a uma cruz, então será muito difícil comunicar devidamente. Somos pois um ser dedi-
cado a fixar formas, e a reter informação para mais tarde a utilizar como termo de comparação a 
outros signos que nos chegam com a visão. Só aqui é que a visão entra, a visão capta signos, for-
mas, objetos, cores, que assimilados pelo nosso cérebro, serão processados e comparados com a 
informação retida anteriormente pelo nosso cérebro, e só assim obtemos a imagem final. Todavia, 
esta imagem final carece de certos aspetos, como a perceção e a legibilidade.
A perceção visual é uma condicionante da visão, todos os signos observados carecem da de-
vida assimilação por parte do nosso cérebro, onde mediante a experiência pessoal e cultural da 
pessoa, bem como situações de ilusão de ótica, a informação pode ser completamente incom-
preendida, distorcida ou mal interpretada. Tal como referido no estudo, a cor é um bom exemplo 
da perceção cultural, onde existem definições, sentimentos e funções distintas mediante cada 
cultura. Por este motivo é necessário que o designer tenha uma ideia destes processos, porque 
só quando compreendidos poderá iniciar o processo de criação de um projeto editorial funcional.
Outra das condicionantes da visão, é a legibilidade, por vários motivos, o leitor ou obser-
vador, pode mostrar dificuldade ao ler ou compreender determinados aspetos de um projeto 
editorial. No caso da tipografia, um dos aspetos determinantes para a legibilidade de um texto, 
esta necessita de ser selecionada com um tamanho legível, com um bom contraste, de forma 
a ser legível quando o recetor posiciona a revista à distância do comprimento do seu braço. 
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Outros dos casos de legibilidade do campo editorial, são as margens. Apesar de ser um aspeto 
negligenciado, representa um ponto crucial na elaboração de uma página, é a partir destas que 
são criadas as zonas de descanso, e a grelha onde todo o conteúdo será incluído. Mas a sua 
particularidade na legibilidade está em dois pontos, nas zonas de descanso e nas zonas mortas, 
onde as primeiras servem para que o leitor tenha uma zona de escape quando quer descansar 
da leitura; já as segundas, as zonas mortas, são zonas onde por exemplo os cadernos estão co-
zidos, agrafados ou colados, e as zonas onde o leitor coloca as mãos para pegar na publicação, 
para evitar a obliteração de informação do campo de visão do leitor, as margens permitem criar 
espaço suficiente para que o leitor possa, por exemplo, colocar as mãos nas zonas dedicadas a 
pegar na publicação.
O processo editorial, por si só, é comunicação visual, desde a paginação à escolha tipográ-
fica, todos os elementos que o constituem representam comunicação, e todos eles mantêm 
uma génese comunicacional intrínseca. A tipografia não tem apenas a função de legibilidade, 
mediante um estilo e formas, esta pode transmitir um estilo editorial, sentimentos ou épocas, e 
todos estes representam informação que é assimilada pelo leitor. Um exemplo claro: na proje-
ção de uma edição do livro Alice no país das maravilhas, sendo um clássico da literatura criado 
em 1865, faz sentido a utilização de uma fonte de estilo tradicional, como é o caso da Caslon, 
criada por William Caslon em 1732. Estes conceitos também se aplicam a elementos editoriais, 
como as imagens que, neste caso, por ser um livro para um público infantil, seria adequada a 
utilização da ilustração, mas talvez uma ilustração mais orgânica e tradicional, que transmita 
a essência da publicação, nomeadamente com cores de valores e intensidades baixas. É aqui 
que se depreende o design editorial e a comunicação, pois todos os elementos, desde a grelha 
utilizada até as marcações das margens, irão contribuir para uma atmosfera, para a criação da 
essência da publicação, essência essa que irá comunicar com o seu público-alvo, consciente ou 
inconscientemente.
Reconhecido ou não, o designer tem um papel determinante na comunicação, é este que au-
xilia a mensagem escrita, e quando se diz auxiliar não é melhorar, pois se esta última for de me-
nor qualidade não haverá design que a salve. O designer detém o poder de persuadir, manipular 
e esclarecer informação. Mas se este é seu o poder, porque que motivo é excluído dos estudos? 
Afinal de contas, o belo e o “esteticamente aprazível” não constitui única e exclusivamente o 
trabalho do designer, este não representa apenas frivolidades para a sociedade em geral, o de-
signer é mais: é comunicação, são regras e estudo, são horas e dias para a concretização de um 
projeto, que para além de estimular e cativar um público exigente, também lhe possa facultar 
informação clara e de fácil assimilação. 
“A expressão visual significa muitas coisas, em muitas circunstâncias e para muitas pes-
soas. É produto de uma inteligência humana de enorme complexidade, da qual temos, infeliz-
mente, uma compreensão muito rudimentar.” (Dondis, 2003, p. 3)
O endomarketing, ou 
marketing interno, é um 
dos fatores de sucesso das 
empresas atuais. Muitos 
estudos em marketing interno, 
provam que o investimento 
da empresa neste tipo de 
marketing contribui para 
conquistar mercados, manter 
os índices de produtividade e 
garantir a sua sobrevivência.








1. Comunicação interna, endomarketing e house organs
1.1 Endomarketing
“Endo” provém do grego e significa “ação interna ou movimento para dentro”. Endomarke-
ting é, portanto, o ato de conceber um marketing interno. O termo foi definido e registado por 
Saul Bekin em 1995, autor de livros como Conversando sobre Endomarketing (1995) e Endomar-
keting, como praticá-lo com sucesso (2004).
Segundo Bekin (2004) o termo é referente a “ações geridas de marketing dirigidas ao pú-
blico interno (funcionários) das organizações e empresas focadas no lucro, das organizações não 
lucrativas e governamentais e das do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade 
comunitária e ambiental” (Bekin, 2004, p. 47)
Já segundo Analisa de Medeiros Brum, autora do livro Um olhar sobre o marketing interno 
(2000), endomarketing “(…) é dar ao funcionário educação, carinho e atenção, tornando-o bem 
preparado e bem informado para que possa tornar-se também uma pessoa criativa e feliz, capaz 
de surpreender, encantar e entusiasmar o cliente”. (Brum, 2000)47 
Para além da perspetiva do funcionário, para o empregador representa um esforço por par-
te da empresa para melhorar a relação entre empregador e empregado, de forma a permitir 
uma melhor troca de informação com os funcionários.
Com base nesses conceitos, é possível constatar que endomarketing ou marketing interno, 
tem como objetivos a motivação dos funcionários, a comunicação, a partilha de valores e o for-
talecimento das relações internas na empresa. A sua função primordial será sempre estimular 
a visão e os valores internos da empresa, incluindo fatores como gestão, metas, resultados, 
produção, serviços e mercados internos e externos. Isto irá favorecer a qualidade dos produtos 
produzidos pela empresa, bem como a produtividade interna e as relações interpessoais. (Mar-
tins, 2007, p.9)
1.1.1 Endomarketing como fator de sucesso
O endomarketing, ou marketing interno, é um dos fatores de sucesso das empresas atuais. 
Muitos estudos em marketing interno, provam que o investimento da empresa neste tipo de 
marketing contribui para conquistar mercados, manter os índices de produtividade e garantir a sua 
sobrevivência. “(…) um programa de Endomarketing bem feito é capaz de tornar o funcionário um 
ser comprometido com a nossa postura da empresa e com a modernidade, cada um em sua área 
de atuação e através do seu trabalho” (Brum, 1998, p. 17)
Por vezes as empresas passam por modernizações, ou fusões com outras empresas, como 
é o caso tratado neste Projeto. Nestes casos, é importante implementar um sistema que evite 
47 Brum, A. M. (2000) Um olhar sobre o marketing interno. Porto Alegre: L&PM p. 34 (citado em Martins, S. D., 
2007, p.9) 
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o stress na organização interna, o qual poderia prejudicar o desenvolvimento da sua ativida-
de. Assim sendo, como forma de contornar estes problemas é utilizado o endomarketing, um 
processo que por si só vai adequar a empresa ao mercado, tornando-a mais competitiva graças 
à integração dos seus funcionários na política, visão e estrutura organizacional da empresa. É 
um processo de constante motivação, que confere ao funcionário um estatuto de dignidade, 
responsabilidade e liberdade de iniciativa. (Bekin, 2004, p.89)48
Segundo Berkin (2004, pp.89-90)49, um programa de endomarketing bem estruturado tem a 
capacidade de tornar um funcionário um defensor dos valores e compromissos da empresa mas, 
para tal, a empresa deve implementar instrumentos no processo de motivação com vista a criar:
•	 parcerias, cooperação e lealdade; 
•	 valorização do indivíduo dentro do grupo; 
•	 integração baseada nos valores e objetivos da empresa; 
•	 recompensas e prémios; 
•	 ambiente de interação dentro da empresa envolvimento dos funcionários em toma-
das de decisão; 
•	 estímulo à iniciativa e à atitude criativa; 
•	 delegação de poderes de acordo com a natureza da função exercida; 
•	 remuneração adequada. 
O sucesso do endomarketing deve-se à comunicação gerada pelo mesmo. Este permite que 
o funcionário desenvolva uma consciência na satisfação do cliente, através da transmissão dos 
valores permutados no programa de marketing interno. 
Hoje em dia é possível observar o espaço reservado a estas políticas empresariais, existe 
um cuidado por parte do empregador em agradar o funcionário para obter melhores resultados, 
principalmente em termos de produtividade. Sem deixar de referir que empresas com políticas 
de marketing internos apresentam uma disputa por postos de trabalho muito superior a empre-
sas que não as têm. Isto permite não só a contratação de funcionários dedicados, como pessoas 
altamente qualificadas para os postos de trabalho.
1.2. Comunicação interna
A comunicação interna representa um tipo de comunicação utilizada no marketing interno, 
com o objetivo de informar e integrar os colaboradores de uma empresa. (Alves, 2012, p.15)
48 Bekin, S. F. (2004). Endomarketing – Como praticá-lo com sucesso. Brasil: Pearson Prentice Hall, p.89 (citado em 
Costa, S. M., 2015)
49 Bekin, S. F. (2004). Endomarketing – Como praticá-lo com sucesso. Brasil: Pearson Prentice Hall, pp.89-90 I 
(citado em Costa, S. M., 2015)
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Neste tipo de comunicação, tal como é necessário um bom plano de marketing interno, que 
deverá integrar uma boa estratégia de comunicação, clara e objetiva, de forma a ajudar na in-
tegração e absorção de todos os valores da organização. Todavia, para a comunicação interna 
ser bem-sucedida, segundo Joana Alves: “(…) é necessário que os trabalhadores tenham um 
quadro de referências em comum, ou seja, que tenham um conjunto de valores que partilhem. 
A divulgação dessa cultura comum é fundamental para que a comunicação se possa efetivar.” 
(Alves, 2012, p. 16)
Para que uma empresa posso evoluir internamente, principalmente na política das relações 
internas, é necessário que a sua política de comunicação esteja ligada à estratégia interna da 
empresa, ou seja, aos seus valores, objetivos, mercados e políticas de gestão. Uma comunica-
ção interna eficiente, para além de abordar os tópicos referidos, é influenciada pelos clientes, 
ou seja, a comunicação deve ser adequada às relações com o mercado, os objetivos e missão 
da empresa devem ser transmitidos dos colaboradores aos clientes. Esta é uma característica 
importante na comunicação interna, pois cada vez mais os clientes olham aos direitos dos tra-
balhadores, aos valores que a empresa defende, bem como às suas políticas ambientais. (Alves, 
2012, pp. 15-16)
Confrontando conceitos, a comunicação interna tem os mesmos objetivos que o endomar-
keting, nomeadamente, “informar o trabalhador de modo a que ele desempenhe melhor a sua 
tarefa e conheça melhor a organização onde trabalha.” (Alves, 2012, p. 17) Mais especificamente 
(Ibid., p. 17):
•	 criar funcionários influentes, formados e integrados na comunidade da empresa; 
•	 facilitar a comunicação empresarial, ao comunicar a mesma de uma forma clara e simples; 
•	 partilhar valores e objetivos da empresa; 
•	 divulgar a cultura empresarial;
•	 motivar o sentimento de orgulho por pertencer à organização;
•	 promover o interesse pelas tarefas em execução;
•	 desenvolver o espírito de lealdade, cooperação e compreensão; 
•	 criar meios de expressão e de classificação.
Concluindo, a comunicação interna é essencial “para que uma organização se desenvolva 
de forma correta, porque é esta que determina a validade de uma empresa e onde se realizam 
alianças e entendimentos”. (Ibid., p. 17) Representa a forma de atingir um conhecimento da or-
ganização, o que gera um interesse em equipa sobre o presente e futuro da empresa.
O design editorial como agente transformador da comunicação
96
1.3 House organs
O termo house organs é referente a um dos meios utilizados na comunicação interna ou 
endomarketing, meios esses como as publicações internas, sejam impressas ou eletrónicas, com o 
intuito de estimular as relações internas na empresa, bem como divulgar informação e valores. Se-
gundo António Celso Collaro “House-organs são periódicos de empresas, normalmente utilizados 
para divulgação de eventos e do dia-a-dia da própria empresa. Em geral a sua linha editorial tem 
cunho social. A sua estrutura física dificilmente passa do formato da série A3 (420mmx297mm), 
mas o mais comum é ser impresso em torno da série A4.” (Collaro, 2005, p. 98)
Existem dois tipos de house organs, os internos e os externos, onde o interno tem como 
prioridade estimular as relações entre colaboradores e empregadores; já uma publicação ex-
terna, tem como prioridade informar o cliente. As publicações deste tipo são distribuídas gra-
tuitamente, no entanto apresentam como elemento diferenciador a publicidade, as publicações 
internas não utilizam publicidade externa, apenas publicidade interna da empresa, já as publi-
cações externas vivem maioritariamente do lucro da publicidade externa.
Segundo o Dicionário da Comunicação, elaborado por Carlos Alberto Rabaça e Gustavo 
Barbosa (2002), o termo house organs significa:
“literalmente, órgão da casa. Veículo impresso ou eletrónico, periódico, de comunica-
ção institucional, dirigido ao público interno (funcionários e seus familiares) e, menos 
comumente, a determinados segmentos do público externo diretamente ligados à or-
ganização. São também bastante usadas as expressões jornal de empresa e revista de 
empresa, mas o conceito de house organ abrange essas duas formas. A sua periodici-
dade (geralmente quinzenal, mensal ou bimestral) e as suas características de produ-
to custeado pela direção da empresa (e elaborado em função dos seus objetivos) são 
fatores que conferem a esse tipo de jornalismo um estilo peculiar: próximo do género 
interpretativo, com matérias e entrevistas de interesse humano ou administrativo etc. 
Suas principais funções são as seguintes: informação (divulgação das atividades da 
instituição e de outros assuntos de interesse interno), integração (incentivo ao espírito 
de grupo e à sintonia com os objetivos da instituição), educação (atualização, aprimora-
mento de RH, prevenção de acidentes etc.) e motivação (valorização dos funcionários e 
estímulo à maior eficiência e produtividade). Como meio impresso, costuma apresentar 
formato de revista ou jornal, e reduzido número de páginas. Como meio eletrónico, é 
geralmente produzido em linguagem de telejornal, gravado em vídeo e transmitido por 
sistema de televisão de circuito fechado. Além disso, integra-se hoje a novos recursos 
de endomarketing e comunicação administrativa, como intranet, teleconferência etc.” 
(Barbosa & Rabaça, 2002)50
50 Barbosa, G., & Rabaça, C. A. (2002). Dicionário de Comunicação. Brasil: Editora Campus, 371. (citado em Carva-
lho, S. S., s.d., p.21) 
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Em termos de público-alvo, hoje em dia, certas empresas optam por criar uma ou mais pu-
blicações internas, segundo a Comunicação Empresarial On Line “A maioria dos house organs tem 
o público interno como prioritário, mas há casos (cada vez mais frequentes) em que a empresa ou 
entidade concebe dois ou mais house organs tendo em vista atingir, de maneira adequada (em 
termos de pauta e linguagem) públicos distintos. (...)” (House organ, 2016)51
O grupo Jerónimo Martins é um exemplo de uma empresa que opta por utilizar mais que 
uma publicação interna: mediante o escalão do funcionário é atribuída uma revista, uma revista 
para os funcionários operacionais e outra para os altos cargos de direção da empresa.
2. O papel das publicações internas numa empresa
Nos capítulos anteriores foram definidos os vários termos envolvidos nas publicações inter-
nas. Porém, sem uma visão sobre as mesmas é difícil entender o intuito destas publicações. Até 
que ponto é que as denominadas house organs praticam a comunicação interna e endomarke-
ting corretamente?
Ao explorar este tipo de publicações é fácil entender, que na sua maioria, as publicações 
não chegam aos objetivos que lhe são destinados, existe uma falta de esforço por parte das 
empresas para criar uma publicação de boa qualidade, que mostre bom gosto e vontade de 
agradar ao funcionário. Na sua maioria, são revistas com notícias básicas, sem alento, limitadas 
a factos. É comum a falta de infografias, entrevistas, jogos e interatividade. Em meu entender 
falta estímulo à comunicação.
Como dito anteriormente, uma publicação simples, sem cuidado quer estético quer infor-
macional, só com dificuldade cumprirá os seus objetivos de estimular os colaboradores. Uma 
revista criada ao acaso sem um plano de marketing interno e de comunicação não irá estimular 
um colaborador — é necessário investir tempo, recursos, pessoas; criar algo inovador, apelativo e 
informativo, que estimule relações e o fluir de informação empresarial. Sem estas características 
não passa de uma revista que será folheada uma vez e deixada ao acaso, e isto não acrescenta 
valor à empresa. 
Para que uma publicação resulte é necessário aplicar as regras da perceção, da legibilidade, 
é necessário introduzir o design de informação, esquematizar, tornar mais apelativo e de fácil 
fixação. Afinal de contas estamos a transmitir valores, estamos a comunicar objetivos, estamos 
a fazer ver e ouvir uma empresa.
51 House organ. (4 de Janeiro de 2016). Obtido de Comunicação empresarial online: http://www. 
comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/conceitos/houseorgan.php. (citado em Santos, A. C., 
2009, p.21) 
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2.1 Uma visão sobre as revistas internas em Portugal
2.1.1 Galp
A revista interna da empresa Galp, denominada “my galp magazine”, é uma revista distribui-
da trimestralmente e de forma gratuita aos seus colaboradores (Fig.33).
Figura 33 – Capa revista “Mygalp magazine” (esquema elaborado pela autora)(My Galp magazine, 2014)
2.1.1.1 Análise Qualitativa
Dentro do setor de revistas internas portuguesas, a revista my galp magazine é destaca-se 
pelo conteúdo dinâmico e assertivo. A revista apresenta, em termos de artigos, qualidade e 
quantidade, onde é possível destacar a importância atribuída aos colaboradores da empresa. 
Apresenta todas as qualidades que uma revista interna deve possuir, nomeadamente, artigos 
interessantes, onde se destacam: entrevistas, personalidades da empresa, equipas, opinião e 
uma secção dedicada a histórias de colaboradores dentro da empresa. Assim sendo, na minha 
opinião, esta revista fica assim incluída no grupo de revistas internas que aplicam devidamente 
o conceito.
No que diz respeito ao design, a revista apresenta um cuidado estético redobrado em compa-
ração com outras revistas internas. Existe uma preocupação na utilização de elementos visuais 
apelativos e funcionais, como infografias e esquemas. Ao observar a publicação num todo é igual-
mente percetível a utilização da marca Galp com alguma exaustividade, principalmente em caixas 
de texto com o formato do logotipo Galp e a utilização do cor-de-laranja em todas as páginas.
Representa uma publicação equilibrada, que aposta nos colaboradores e na divulgação da 
marca, para além de apresentar um design apelativo e informativo, onde predomina a informa-





A revista é distribuída em formato papel e está disponível em formato pdf. No que diz res-
peito ao seu formato, apresenta 19 cm de largura e 24 cm de altura. 
Grelha e Layout
No que se refere à estrutura das páginas, na sua maioria, são utilizadas grelhas de duas co-
lunas, onde por vezes a largura de cada coluna pode variar, evidenciando a utilização de grelhas 
múltiplas (Fig.34). As zonas de destaques representam outra das características da publicação, 
onde na sua maioria as colunas de pouca largura contêm informação de destaque, com texto a 
cor e maior peso tipográfico. 
  Figura 34 – Grelhas utilizadas na revista (esquema elaborado pela autora)(My Galp magazine, 2014, pp. 2,3,24)
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Gráfico 1 – Colunas por página revista GALP (elaborado pela autora)
É importante destacar igualmente as marcações de página, nomeadamente do número 
da página, secção e nome da publicação, informação essa que se encontra no canto superior 
exterior de cada página. No decorrer da publicação é possível ver marcações de letras nas 
páginas, com algum destaque. Estas marcações delimitam o início de uma secção, onde a letra 
é a primeira inicial do nome da secção.
Margens
No que diz respeito às margens é utilizada uma moldura relativamente contida, sem gran-
des espaços inferiores ou laterais. O espaço diminuto de margens pode condicionar de algu-
ma forma a leitura já que não deixa espaço para “descansar”, nomeadamente com o elevado 
número de carateres em colunas de grande largura, e com a falta de espaço para liquidar as 
zonas mortas (como é o caso dos locais onde agarrar a revista).
 Figura 35 – Margens da revista GALP (esquema elaborado pela autora) (My Galp magazine, 2014, pp. 2-3)
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Títulos, subtítulos e destaques
Relativamente à estrutura dos títulos e dos textos, existe alguma variação. Os títulos são 
geralmente colocados a bold, em caixa-alta, com cor preta ou laranja. No caso dos subtítulos 
existem variações consideráveis, o que limita em muito a consistência da publicação, nomeada-
mente com a utilização de subtítulos a laranja e outros a preto, alguns a bold, outros a bold e 
itálico, e outros em estilo regular, o mesmo para a utilização de caixa-alta ou caixa-baixa, já para 
não referir o tamanho da letra que varia consideravelmente.
Figura 36 – Títulos, subtítulos e destaques da revista GALP (My Galp magazine, 2014)
Para os textos introdutórios existe uma consistência evidente, onde predomina texto colori-
do a laranja formatado a bold, tendo apenas como fator diferenciador o tamanho do texto, que 
varia em algumas situações. 
Figura 37 – Textos introdutórios da revista GALP (My Galp magazine, 2014)
Os textos com destaque são introduzidos nas páginas recorrendo a filetes delimitadores, 
sejam eles laranja ou cinzentos. No caso de destaques de frases são utilizados dois filetes cin-
zentos, um em baixo e outro em cima, onde o texto é formatado com cor laranja ou cinzento em 
caixa-alta; no caso de informação mais detalhada, por norma, é utilizado uma caixa delimitada 
por um filete laranja. As caixas laranja com o formato do logótipo Galp, são utilizadas para 
destacar informações pontuais. (Fig.38)
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Figura 38 – Textos de destaque na revista GALP (My Galp magazine, 2014, p.5)
Imagens e gráficos
Optando por uma perspetiva generalista, a revista não utiliza com exaustividade fotografias 
ou gráficos. Todavia, tendo em conta toda a publicação, existe uma percentagem significativa de 
imagens em comparação com gráficos (Gráf.2). 
Os gráficos aparecem apenas nas duas páginas dedicadas a uma infografia, bem como em 
zonas pontuais da revista, nomeadamente para utilização iconográfica, e em dois gráficos que 
demonstram processos. 
Gráfico 2 – Imagens e gráficos da revista GALP (elaborado pela autora)
Tipografia
Na publicação são utilizados dois tipos de letra. Para o texto corrido é utilizado o tipo Ga-
ramond, com características humanistas e estrutura clássica; para os títulos, subtítulos, desta-
ques, entre outros textos são utilizadas as várias variações da família tipográfica FF Dax, uma 
fonte sem serifas da subcategoria “sem esporão”.
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Figura 39 – Tipografia da revista GALP (My Galp magazine, 2014)
Cor
As cores utilizadas ao longo da publicação são predominantemente o laranja e o preto, sen-
do que o laranja é facilmente associado à marca Galp. A cor transmite energia, exuberância, 
calor. Em termos de design é uma cor convidativa à leitura, que permite contrastes. 
2.1.2 EDP
A revista interna da empresa EDP, denominada “EDP On”, é uma revista distribuída bimes-
tralmente de forma gratuita, em todos os países onde a empresa está presente. Tem como públi-
co-alvo os seus colaboradores, bem como reformados, investidores e parceiros (Fig.40).
Figura 40 – Capa revista “EDP On” (esquema elaborado pela autora) (EDP ON, 2013)
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2.1.2.1 Análise Qualitativa
A revista “EDP On” é uma revista simples com conteúdos de interesse para a comunicação 
interna. Utiliza a imagem dos seus colaboradores e aposta em entrevistas e divulgação dos seus 
serviços a nível mundial. É portanto uma revista que se preocupa em comunicar com os seus 
colaboradores através da partilha de experiências e valores.
No que diz respeito ao design, a publicação apresenta uma coerência estética ao longo de 
toda a publicação. Os pontos de destaque visuais são baseados sobretudo em fotografias, gráfi-
cos e grafismos com base na imagem da empresa. A revista mostra um estilo próprio bem como 
um esforço extra nas capas, um dos aspetos de maior interesse da publicação. Estas exprimem 
usualmente energia e sensações a esta adjacente, muito devido à função da empresa, uma em-
presa que produz e distribui energia.
A revista aposta na utilização de cores uniformes, como o vermelho que identifica a marca, e 
na utilização de um maior número de grafismos e informação visual, como gráficos e infografias, 
permitindo uma diminuição do branco das páginas e um dinamismo que estimula a leitura.
Tal como a revista Galp, representa uma das melhores publicações deste género em Portugal, 
tendo sido por muitas vezes premiada pelos seus esforços no campo da comunicação interna.
2.1.2.2 Análise Quantitativa
Suporte e formato
A revista é distribuída em formato papel e está disponível em formato pdf. No que diz res-
peito ao seu formato, apresenta 19 cm de largura e 25,7 cm de altura.
Grelha e Layout
As grelhas utilizadas ao longo da publicação variam entre duas a três colunas (Fig.41). Existe 
no entanto uma predominância na utilização de páginas com três colunas, sendo que a introdu-
ção a secções e artigos é feita utilizando uma ou duas colunas (Gráf.3).
Figura 41 – Grelhas da revista EDP (esquema elaborado pela autora) (EDP ON, 2013, pp.18-19)
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Gráfico 3 – Número de colunas da revista EDP (elaborado pela autora)
No que se refere ao layout da revista, esta apresenta uma estrutura simples. Recorre so-
bretudo a filetes, e destaques de texto para dinamizar as páginas, tendo no entanto pouca 
utilização da cor como forma de destaque, o que pode ser um aspeto a reconsiderar, ao invés 
do cinzento claro. As fotografias é outros dos aspetos positivos desta publicação: estas são co-
locadas com um tamanho generoso e a ocupar espaços de destaque nas páginas, seja metade 
da página ou um terço da mesma.
Figura 42 – Layout da revista EDP (EDP ON, 2013, pp.48-49)
Margens
As margens utilizadas são relativamente confortáveis para o tipo de publicação, apesar de 
ainda assim resultar numa publicação com uma aparência muita cheia por página e com poucas 
zonas de descanso. Nestas margens são colocadas as devidas marcações, nomeadamente as 
secções e subsecções inseridas na margem superior e a numeração e nome da publicação na 
margem inferior (Fig.43).
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Figura 43 – Margens da revista EDP (esquema elaborado pela autora)(EDP ON, 2013, p.49) 
Títulos, subtítulos e destaques
Existem dois tipos de títulos, os títulos de secções com um corpo grande e que por norma 
utiliza a cor vermelho na última palavra do título; e os títulos dos artigos, que utilizam normal-
mente a tipografia do texto corrido, de um tamanho maior e a preto. Os subtítulos são pouco 
utilizados, havendo uma preferência pelos antetítulos, empregados em artigos de destaque, 
onde apresentam tipografia igual à do texto corrido, de um tamanho menor que o título, e de cor 
vermelho, estes subtítulos podem ainda ao longo da publicação ter a função de título em artigos 
de menor proporção (Fig.44).
 No que diz respeito aos destaques existem algumas variações, onde os textos tanto podem 
ser apresentados em caixa-alta num cinzento claro, ou com a mesma formatação do texto cor-
rido, num corpo maior, em estilo bold ou itálico.




De uma forma geral a revista utiliza as imagens como forma de ilustração dos artigos, pon-
tualmente são utilizados gráficos ou infografias como forma de ilustrar informação mais técnica 
(Gráf.4). 
A utilização de gráficos está restrita a três páginas no início da publicação, a ilustração só 
está representada numa das páginas e na capa da mesma, a infografia está presente em últimas 
duas páginas, que corresponde, por inteiro, a uma secção.
Gráfico 4 – Ilustrações e gráficos da revista EDP (elaborado pela autora)
Tipografia
A publicação apresenta uma escolha tipográfica sem serifas e de estilo humanista, onde as 
secções e outros títulos de destaque apresentam o tipo de letra Preon, criada exclusivamente 
para a marca EDP por Ondrej Jób, baseado na fonte Outliner do mesmo tipógrafo, e a restante 
publicação utiliza uma família tipográfica em muito semelhante à Minion, com características de 
estilo humanista e de estrutura clássica.
Figura 45 – Tipografia da revista EDP (EDP ON, 2013)
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Cor
A publicação utiliza sobretudo o vermelho como cor de evidência, quer em títulos, destaques 
ou filetes. São igualmente utilizados gradientes vermelhos ao longo da publicação. As restantes 
cores utilizadas variam entre o preto e o cinzento.
O vermelho é a cor associada à marca da empresa, uma cor que exprime e estimula a ener-
gia, a vivacidade e o calor, todas as características da empresa EDP.
2.1.3 ANA
A revista interna da empresa ANA é denominada “A Magazine”, é uma revista distribuída 
mensalmente e de forma gratuita a todos os seus colaboradores, bem como investidores ou 
parceiros externos (Fig.46).
Figura 46 – Capa revista “A magazine” (esquema elaborado pela autora) (A Magazine, 2014)
2.1.3.1 Análise Qualitativa
A revista da empresa ANA é uma revista com bastante conteúdo textual o que implica uma 
melhor gestão do espaço da revista, nomeadamente na implementação de um tamanho de tex-
to menor que o das restantes analisadas. 
O conteúdo da publicação é sobretudo ligado a viagens, onde usualmente, o tema de capa 
passa por um destino, neste caso os Açores. É uma revista que foca inovações, estratégias e 
negócios, mas que deixa muito a desejar aos temas relacionados aos seus colaboradores, que 
podiam ter um foco nestas publicações. Contudo, existe uma secção dedicada apenas a entre-
vistas de secções da empresa.
Relativamente ao design da revista, é uma revista que à primeira vista apresenta uma quan-
tidade grande de branco, e onde é possível destacar o geometrismo das formas. As cores pre-
dominantes são as que representam as secções, nomeadamente o azul, o verde e o laranja. 
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É também de destacar pormenores como os filetes a tracejado com pequenos aviões, que po-
dem ser visualizados ao longo de toda a revista.
A revista “A Magazine” é uma revista geométrica e equilibrada que dá destaque ao conteúdo 
textual em vez da informação visual.
2.1.3.2 Análise Quantitativa
Suporte e formato
A revista é distribuída em formato papel e está disponível em formato pdf. No que diz res-
peito ao seu formato, apresenta 19 cm de largura e 25 cm de altura.
Grelha e Layout
As grelhas utilizadas ao longo da publicação são maioritariamente de duas colunas, sendo 
que a largura das colunas pode variar, onde uma será quase sempre mais estreita que outra 
(Fig.48). Em zonas pontuais, como no início de secções, por vezes é utilizada uma grelha de 
apenas uma coluna (Gráf.5). 
Figura 47 – Grelhas da revista ANA (esquema elaborado pela autora) (A Magazine, 2014, pp.22-23)
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Gráfico 5 – Colunas por página da revista ANA (elaborado pela autora)
No que diz respeito ao layout, a revista é simples mas apresenta detalhes gráficos que a des-
tacam, nomeadamente na utilização de arredondamentos num dos cantos das fotografias, e no 
pormenor dos filetes a tracejado com aviões, pormenores que dinamizam a publicação (Fig.48). 
Figura 48 – Layout da revista ANA (A Magazine, 2014, pp. 22-23)
Relativamente às marcações, o número de página e o nome da publicação são colocados na 
zona inferior da margem, o nome das secções é colocado na zona superior da margem, com um 
traço inferior antes do nome.
Margens
As margens da publicação são um pouco diminutas na zona inferior da página, em compara-
ção com a zona superior que apresenta um largo espaço em branco (Fig.49). Na minha opinião 
seria de maior interesse aumentar as zona lateral e inferior para permitir agarrar a revista sem 
prejudicar a leitura, mas devido ao vasto conteúdo textual, a diminuição das margens talvez 
tenha sido umas das opções para diminuir o número de páginas.
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Figura 49 – Margens da revista ANA (esquema elaborado pela autora)(A Magazine, 2014, p. 23)
Títulos, subtítulos e destaques
Os títulos e subtítulos apresentam uma edição simples, com uma tipografia não serifada, 
onde os títulos são colocados a fino de cor preta ou da cor da secção, já os subtítulos são colo-
cados a bold e com a restante formatação igual título.
Já no que diz respeito aos destaques estes são colocados a caixa-alta com uma letra de 
tamanho superior à do corpo do texto, com cor que pode variar entre a cor da secção respetiva 
e o preto (Fig.50).
Figura 50 – Títulos, subtítulos e destaques da revista ANA (A Magazine, 2014)
Imagens e gráficos
A revista “A Magazine” ao contrário das revistas já analisadas, não possui qualquer gráfico 
ou infografia na sua composição: é constituída sobretudo por fotografias ou imagens geradas 
por computador.
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Tipografia
Nesta publicação é utilizado o tipo de letra Trade Gothic, e aplicadas as variações que possui, 
nomeadamente Light, Medium e Bold. É um tipo de letra utilizado em vários jornais e revistas, 
pelas suas características inesperadas, que conferem carisma à publicação. Dentro dos tipos 
sem serifas esta é uma das mais instáveis, sobretudo devido à condensação irregular entre as 
fontes da família tipográfica (Fig.51).
Figura 51 – Tipografia da revista ANA (A Magazine, 2014)
Cor
Apesar de a empresa ter como cor associada à marca o verde, a empresa ANA associa a sua 
marca à experiência “Living Airport, o aeroporto adapta-se a si”, criada para permitir a melhor 
experiência de aviação aos seus clientes. A Living Airport, como marca apresenta no seu logo-
tipo várias cores, que têm sido associadas à marca Ana, o que pode explicar a utilização das 
mesmas na publicação interna (Fig.52).
As cores delimitam, normalmente, as secções da revista, mas existem exceções. Olhando de 
uma forma geral para a publicação é possível identificar 9 cores, o azul-claro, o azul-escuro, o 
laranja claro, o laranja escuro, o salmão, o vermelho escuro, o verde-claro, o verde-escuro, e por 
fim o amarelo.
Figura 52 – Logotipo “Living Airport” (2010)52





A revista interna da empresa Nestlé é denominada “N”, é uma revista distribuída mensal-
mente e de forma gratuita a todos os seus colaboradores. (Fig. 53)
Figura 53 – Capa revista “N” (esquema elaborado pela autora) (N, 2015)
2.1.4.1 Análise Qualitativa
A revista “N”, apesar de apresentar conteúdos ligados aos seus colaboradores, tem maior 
foco na alimentação e estilo de vida saudável que pretendem promover, nomeadamente atra-
vés de atividades físicas em grupo e na distinção de alimentos e produtos promotores de uma 
vida saudável.
Apesar de ser uma revista de caractér simples em termos de edição, sobretudo na componen-
te da edição de texto, onde a escolha tipográfica poderia ser revista, esta ganha destaque pela 
utilização de boas imagens e fotografias, bem como com o esforço na implementação das novas 
tecnologias e formas de comunicação visual como: infografias, iconografia e QR codes.
A publicação é simples mas apelativa, mas poderia melhorar em aspetos como a edição de 
texto e o aumento das margens. Os conteúdos são de interesse para o colaborador, mas deveriam 
apostar mais na promoção de relações internas, com a implementação de uma maior número de 
artigos com colaboradores, de forma a chegar ao objetivo deste tipo de publicação.
2.1.4.2 Análise Quantitativa
Suporte e formato
A revista é distribuída em formato papel e está disponível no website da empresa em for-
mato pdf. No que diz respeito ao seu formato, apresenta 22 cm de largura e 28 cm de altura, um 
tamanho um pouco superior às revistas já analisadas.
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Grelha e Layout
As grelhas utilizadas são maioritariamente de três colunas com a mesma largura, onde uma 
delas poderá conter caixas com informação de destaque (Fig.54). As restantes páginas utilizam 
grelhas de duas colunas, e pontualmente de quatro colunas (Gráf.6).
Gráfico 6 – Colunas por página da revista NESTLÉ (elaborado pela autora)
Figura 54  - Grelhas da revista NESTLÉ (esquema elaborado pela autora) (N, 2015, pp.4, 11)
Relativamente ao layout, como já referido, a revista é bastante simples, principalmente no 
aspeto tipográfico com a utilização de tipos geométricos e talvez um pouco neutros. Em termos 
de detalhes o que mais se destaca é a utilização de pictogramas e de caixas apelativas para 
destacar e delimitar informação relevante. Tirando estes aspetos é uma revista com falta de 
vivacidade. Contudo, apresenta muito potencial e poderia ser melhorada graficamente, nomea-
damente no que diz respeito à tipografia e às margens, de forma a aumentar o dinamismo.
Margens
As margens representam um dos aspetos mais problemáticos desta publicação, sobretudo 
porque são mínimas e proporcionam poucas zonas de descanso ao leitor, é portanto uma das 
razões para a publicação apesentar um aspeto demasiado cheio.
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  Figura 55 – Margens da revista NESTLÉ (esquema elaborado pela autora) (N, 2015, p.4)
Títulos, subtítulos e destaques
Os títulos da publicação são apresentados de uma forma bastante inconstante, utilizado 
bold e fino, redondo e itálico, transformando o título numa unidade de informação instável, e 
sem coesão para se afirmar como tal (Fig.56). Os olhos do leitor saltam em pingue-pongue de 
destaque em destaque sem se fixar na sequência normal de leitura. No que diz respeito aos 
subtítulos, estes são colocados dentro de uma caixa com cor igual ao do título, a fino e com um 
corpo de letra consideravelmente menor.
Os destaques dos artigos são colocados com uma letra ligeiramente maior que o texto cor-
rido e a bold. Já os destaques, como citações, são colocados com um tamanho superior aos 
destaques dos artigos, de um estilo fino e com a cor utilizada no respetivo título do artigo.
Figura 56 – Títulos, subtítulos e destaques (N, 2015)
Imagens e gráficos
A revista, tal como as restantes analisadas, tem sobretudo imagens como forma de ilustra-
ção, mas é pontuada por pictogramas e ilustrações, que apesar de se apresentarem em muito 
pequena quantidade acrescentam um valor extra à publicação (Gráf.7).
De destacar a utilização de infografia para exprimir informação de uma forma mais fácil e 
compreensível ao leitor.
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Gráfico 7 – Ilustrações e gráficos da revista NESTLÉ (elaborado pela autora)
Tipografia
O tipo de letra utilizado é o Univers de Adrian Frutiger, um tipo não serifada transicional, de 
categoria grotescas, e uma das famílias tipografias com maior número de pesos e larguras (Fig.57).
 Figura 57 – Tipografia da revista NESTLÉ (N, 2015)
Cor
A publicação utiliza várias cores no decorrer das páginas, talvez pela sua associação com 
a marca Cerelac pertencente à empresa Nestlé, que utiliza nas suas publicidades várias cores 
apelativas. Assim, são utilizadas as cores, azul, verde, laranja, amarelo, vermelho, roxo e cor-de-




A revista interna da empresa Sumol+Compal é denominada “Frescas”, é uma revista distri-
buída trimestralmente e de forma gratuita a todos os seus colaboradores.
Figura 58 – Capa revista “Frescas” (esquema elaborado pela autora) (Frescas, 2015)
2.1.5.1 Análise Qualitativa
A revista “Frescas” da empresa Sumol+Compal é uma das revistas aqui estudadas com me-
nos regras editoriais aplicadas na sua estrutura. Apesar de apresentar conteúdos interessantes, 
bem estruturados e decerto ligados ao marketing interno da empresa, peca pela falta de uma 
comunicação visual correta. É uma revista com demasiadas unidades de informação em simul-
tâneo, com muita cor, muito texto e demasiadas imagens. 
Esta publicação necessita de uma restruturação em termos de layout, nomeadamente com a 
inclusão de margens de maior dimensão, de forma a aumentar os espaços em branco, bem como 
da inclusão de aspetos como destaques textuais, fotografias devidamente tratadas, e texto devi-
damente editado. Sem deixar de referir a inclusão de um maior número de gráficos de processos, 
criados especificamente para esse efeito, ou seja, sem ser gráficos importados do Excel. 
Apesar de todos estes aspetos menos bons, acaba por ser uma publicação com potencial, que 
com algum trabalho acabaria por atingir os seus fins comunicacionais dentro da empresa, mas 
que sem dúvida peca pela falta de dinamismo, ritmo e capacidade de apelar ao leitor, aspetos 
estes determinantes para que a empresa chegue à finalidade da distribuição desta publicação, 
que será a de informar e transmitir os valores da empresa aos seus colaboradores e investidores.




A revista é distribuída trimestralmente em formato papel e está disponível em formato pdf na 
intranet da empresa. No que diz respeito ao seu formato, este corresponde ao formato normalizado.
Grelha e Layout
As grelhas utilizadas são maioritariamente de três colunas com larguras que podem variar 
entre si (Gráf.8). As restantes páginas utilizam grelhas de duas colunas, e pontualmente de ape-
nas uma coluna (Fig.59).
Gráfico 8 – Colunas por página da revista NESTLÉ (elaborado pela autora)
Figura 59 - Grelhas da revista Sumol+Compal (esquema elaborado pela autora) (Frescas, 2015, p.8-9)
No que diz respeito ao layout da publicação, esta apresenta uma imagem um pouco imutá-
vel em todas as páginas. Normalmente, as páginas apresentam uma tira de cor da margem ex-
terior, cor essa que assinalada em qual das secções o leitor se encontra. Para além deste aspeto 
diferenciador das restantes publicações, aspetos como títulos, texto e imagens, apresentam 
um défice de interesse em comparação com as restantes publicações já analisadas. Predomina 
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sobretudo, nas páginas, a regra de aplicação de um filete de cor debaixo do título de um artigo 
e uma imagem que lhe é associada; pontualmente pode haver um texto de destaque, colocado 
a bold e a cores. 
No geral, existe, em minha opinião, pouca coerência entre textos e imagens, as páginas es-
tão muito cheias de texto e as imagens são colocadas muitas das vezes com tamanhos mínimos 
e em locais inusitados e sem proporção adequada, deixando adivinhar o objetivo de diminuir 
o número de páginas. Concluindo, o layout por si só não resulta, existe uma falta de ritmo de 
leitura, de espaços em branco e de coerência entre imagem e texto.
Margens
As margens nesta publicação são bastante diminutas, tendo em consideração que devem 
possuir um tamanho considerável para um layout mais arejado e uma leitura mais confortável: 
esta publicação peca pela quase inexistência de margens (Fig.60). Outros dos aspetos negativos, 
é a utilização das margens com o único intuito de inserir a paginação, sem qualquer referência ao 
nome da publicação, trimestre da mesma ou secção onde o leitor se encontra.
Figura 60 – Margens da revista Sumol+Compal (elaborado pela autora)
Títulos, subtítulos e destaques
A publicação está dividida por vários títulos, nomeadamente títulos de secção, títulos de 
artigo e subtítulos de artigo. Os títulos de secção são colocados num tamanho grande e de 
destaque, com uma letra fina, por norma da cor correspondente à secção. No caso dos títulos 
e subtítulos dos artigos, os primeiros aparecem a bold e os segundos a fino, sendo que a cor 
corresponde normalmente à cor associada à secção do artigo.
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No caso dos destaques, estes são inexistentes na publicação, outras das razões para a falta 
de dinamismo e ritmo nesta publicação. Todavia podemos encontrar, pontualmente, texto cor-
rido com cor, o que pode ser considerada uma forma de destaque de informação. 
Imagens e gráficos
A publicação possui várias imagens ilustrativas dos seus artigos, sendo poucas as ilustra-
ções ou gráficos que lhe estão associados (Gráf.9). Contudo, apesar de todo este conteúdo fo-
tográfico, a publicação não tira partido desta vertente, onde as imagens são apresentadas num 
tamanho diminuto e com pouco ou nenhum tratamento. Os gráficos são utilizados maioritaria-
mente para ilustrar processos ou em tabelas.
No caso das infografias, a única associada à publicação pode ser encontrada nas últimas 
páginas, no roteiro. Apesar de bastante simples, possuindo apenas um mapa de Portugal a cin-
zento e as indicações dos restaurantes, é uma infografia e confere um ponto de diferenciação e 
um ponto a favor da publicação.
Gráfico 9 – Imagens e gráficos da revista Sumol+Compal (elaborado pela autora)
Tipografia
Em toda a publicação é utilizada a família tipográfica Leitura Sans, criado por Dino dos San-
tos, fundador da DSType. São utilizadas variações, como light, light italic, regular e bold, bem 
como versões mais arrojadas como é o caso do nome das secções. É um tipo de letra sem serifas 
bastante carismático nos seus detalhes, especialmente criada para fins editoriais (Fig.61).
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Figura 61 – Tipografia da revista Sumol+Compal (Frescas, 2015)
Cor
As cores utilizadas ao longo da publicação são as cores associadas à marca Sumol+Compal, 
nomeadamente o laranja, o amarelo, o verde-claro e escuro, e o azul-claro e escuro. Estas mes-
mas cores estão associada a uma determinada secção, e cada secção a respetiva cor é empre-
gada para colorir títulos e subtítulos (Fig.62).
Figura 62 – Cores das secções da revista Sumol+Compal (Frescas, 2015, pp. 4, 6, 20, 22, 23, 26)
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2.1.6 Sonae MC
A revista interna da empresa Sonae MC é denominada “Nós”, é uma revista distribuída de 
forma gratuita a todos os seus colaboradores (Fig.63).
Figura 63 – Capa da revista “Nós” (esquema elaborado pela autora)53
2.1.6.1 Análise Qualitativa
A revista “NÓS” da empresa Sonae MC representa talvez uma das revistas mais interessan-
tes em termos editorias, de todas as que aqui foram analisadas. Para além de ter um formato 
bastante diferente das restantes, fugindo à norma do tamanho A4 ou a este aproximado. Para 
além deste aspetos, o facto de a revista apostar na inserção de pouco texto, e na utilização de 
imagens em grande escala, o que lhe confere um layout mais arrojado e arejado do que as das 
restantes publicações do género.
Já relativamente aos conteúdos e ao seu propósito de comunicação interna, a revista, ape-
sar de sucinta nos conteúdos, acaba por introduzir tópicos relevantes ao endomarketing, pro-
movendo não só valores internos, mas também informando os seus colaboradores de eventos 
não só internos como também externos à empresa. Para além disso, conta com duas páginas 
dedicadas a comida, bem como uma página dedicada a jogos didáticos e uma outra dedicada a 
uma agenda cultural.
Acaba por representar uma das melhores formas de expressão interna através de um house 
organ: para além da sua vertente escrita adequada ao seu público-alvo, completa com a verten-
te da comunicação visual, através de um design editorial apelativo e interessante.





A revista é distribuída trimestralmente em formato papel a cerca de 30.000 colaboradores 
Sonae MC. No que diz respeito ao seu formato, apresenta 22 cm de largura e 27 cm de altura, 
um formato mais largo que as restantes revistas desta área. 
Grelha e Layout
As grelhas utilizadas são maioritariamente de duas colunas, sendo que há um número con-
siderável de páginas com apenas uma coluna. As restantes páginas utilizam grelhas de três 
colunas, e pontualmente de quatro colunas (Gráf.10).
Gráfico 10 – Colunas por página da revista SONAE MC (elaborado pela autora)
Figura 64 – Grelha da revista SONAE MC (esquema elaborado pela autora)54
54 (s.d.) Curso Vocacional de Logística Parceria entre a Escola de Comércio de Lisboa e a Sonae. [fotografia] Obti-
do em 11 de Janeiro de 2016: http://newsite.escolacomerciolisboa.pt/imagens/noticias/10922480_9188573647
91725_9105162252003764528_n.jpg
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Já relativamente ao layout da revista, ele é apelativo e dinâmico, é uma revista bastante 
arejada e equilibrada, principalmente em termos de paginação, onde os elementos são coloca-
dos de forma a criar um ritmo e um estilo próprio à publicação. É de destacar aspetos gráficos 
como a forma de identificar as páginas, no lado exterior da margem, com uma seta que aponta 
para a página em questão, bem como a utilização das imagens em locais chamativos e com di-
mensões de destaque, nomeadamente em artigos com conteúdo relevante.
Margens
As margens apesar de serem de alguma forma pequenas na zona inferior, superior e interna, 
acabam por não ser totalmente utilizadas aquando da colocação de todos os elementos na pá-
gina, o que permite um design mais arejado e causa menos confusão ao olhar do leitor (Fig.65). 
Normalmente, é utilizado um bloco de texto colocado um pouco longe da margem inferior, só 
em casos de muito texto é que toda a zona ativa é utilizada.
Relativamente às marcações ao longo das margens, é apenas colocado o nome da secção e das 
páginas na margem exterior, sem qualquer referência ao nome da publicação ou trimestre da mesma.
Figura 65 – Margens da revista SONAE MC (elaborado pela autora)
Títulos, Subtítulos e destaques
Os títulos são colocados a bold, de um tamanho bastante superior ao texto corrido, e por noma 
coloridos a preto ou da cor associada à secção onde o artigo se encontra (Fig.66). No caso dos sub-
títulos estes são colocados num estilo light, de um tamanho e cor igual ao título do artigo. 
Relativamente aos destaques dos artigos, estes são colocados com um tamanho ligeira-
mente superior ao texto corrido, em caixa-alta, e coloridos da cor da secção a que pertencem. 
Contudo, textos de destaque podem ser apresentados de forma diferente ao longo de toda a 
publicação, nomeadamente dentro de caixa de texto (Fig.66).
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Figura 66 – Títulos, subtítulos e destaques da revista SONAE MC55
Imagens e gráficos
Utiliza sobretudo imagens no seu conteúdo, nomeadamente imagens colocadas em grande 
escala, ou seja a ocupar mais que uma página (Gráf.11). No que toca aos grafismos, estes são 
utilizados com regularidade ao longo da publicação, nomeadamente com a utilização de picto-
gramas em determinados artigos, como é o caso da secção Food loving, ou mesmo de figuras 
geométricas, como os círculos, para caixas de texto.
As infografias ou gráficos numéricos entram na publicação em zonas pontuais, dependendo 
do artigo em questão. Normalmente, existe uma pequena infografia presente em todas as pu-
blicações; nesta edição em particular, está inserida na secção “Segurança no Trabalho”. 
Podem ver-se ilustrações em algumas zonas da publicação, mas fazem sobretudo parte de 
publicidade interna da empresa, ou ilustrações provenientes de bancos de imagem, ou fazem 
parte de grafismos como pictogramas. 
Gráfico 11 – Imagens e gráficos da revista SONAE MC (elaborado pela autora)
Tipografia
A tipografia utilizada na publicação, quer para títulos quer para o texto corrido é, em muito, 
semelhante à fonte Bentwood  criada por Jan Schmoeger. O tipo apresenta, no entanto, diferen-
ças significativas no arredondamento das formas, já no texto corrido a letra “g” apresenta uma 
55 (s.d.) Curso Vocacional de Logística Parceria entre a Escola de Comércio de Lisboa e a Sonae. [fotografia] Obti-
do em 11 de Janeiro de 2016: http://newsite.escolacomerciolisboa.pt/imagens/noticias/10922480_9188573647
91725_9105162252003764528_n.jpg
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variação diferente, o que poderá indicar a existência de um estilo próprio para texto corrido que 
a família tipográfica possui (Fig.67).
Esta fonte está inserida no grupo das fontes sem serifa transicionais, sendo que o ponto de 
diferenciação desta fonte está nos arredondamentos dos vários caracteres.
Figura 67 – Tipografia da revista SONAE MC (elaborado pela autora)
Cor
Nesta publicação é utilizado sobretudo tons de vermelho preto e cinzento, que facilmente 
associamos à cor dos supermercªdos Continente, do qual a Sonae MC é detentora. Contudo, 
cada secção possui uma cor que lhe é associada, nomeadamente roxo, castanho, azul e verde, 
bem como variações de intensidade destas cores.
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3. Comparações das publicações analisadas
Comparando as seis publicações aqui estudadas é evidente que todas apresentam níveis de 
investimento em soluções de design diferentes, por exemplo: o design editorial da revista da 
empresa Sonae é significativamente superior à da revista da empresa Nestlé. Estas diferenças 
notam-se sobretudo na disposição dos elementos nas páginas, isto é, na paginação, nas mar-
gens e na tipografia utilizada.  
Figura 68 – Capas das revistas estudadas56
Como já foi referido no primeiro capítulo, qualquer elemento pertencente ao design edito-
rial tem um papel primordial da transmissão correta da informação, quer aos aspetos de legi-
bilidade, de velocidade de leitura ou mesmo da perceção da informação, para além do aspeto 
estético que também tem a sua importância na captação da atenção do leitor. A falha de um ou 
mais destes aspetos irá afetar significativamente a qualidade da publicação, bem como os seus 
objetivos comunicacionais com o público-alvo.
Tendo em conta estes aspetos, é evidente que as revistas de relativamente menor qualidade, 
das empresas EDP, Nestlé e Sumol+Compal, necessitam de estabelecer novos princípios editoriais, 
nomeadamente em questões tipográficas. Já no que diz respeito às margens, utilizam margens 
muito largas, com pouco ou nenhum espaço para colocar informação de cabeçalho e rodapé, que 
se traduz numa maior quantidade de texto por página, o que induz, na minha opinião, a uma falta 
56 Capas das revistas analisadas por ordem: (My Galp magazine, 2014);(EDP ON, 2013);(A Magazine, 2014);(N, 
2015);(Frescas, 2015);(Revista Nós, 2016)
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a uma falta de interesse por parte do leitor, que só de olhar para a página perde a vontade de 
iniciar uma leitura tão exaustiva. Outro dos aspetos a considerar, relativamente às margens, são 
os espaços em branco, que no geral são praticamente inexistentes, graças sobretudo à diminuta 
insinuação das margens, o que se traduz num cansaço adicional e numa diminuição da velocidade 
de leitura (Fig.69). 
Figura 69 – Margens das revistas estudadas (elaborado pela autora)
No caso da paginação, existe uma falta de coerência e de ritmo, sobretudo relativamente 
ao posicionamento de elementos como imagens e destaques de texto. A publicação que mais 
peca neste aspeto é, sem dúvida, a da Sumol+Compal, onde a colocação de imagens é maiori-
tariamente feita com o intuito de diminuir o número de páginas, o que resulta, na colocação de 
imagens muito pequenas e em locais desproporcionais, principalmente porque não se regem 
por uma grelha fixa. Este aspeto acaba por dificultar o ritmo, ou mesmo eliminá-lo, para além 
de contribuir para o aspeto desordenado da publicação, que transmite uma sensação de algo 
de baixo custo.
Para compensar estas publicações menos boas, temos as revistas das empresas Galp, ANA e 
da Sonae MC, esta última uma das melhores representantes das revistas internas em Portugal, 
pela sua estrutura simples com informação relevante e cuidadosamente selecionada, caracte-
rísticas essas que permitem colocar textos relativamente pequenos por página, o que propor-
ciona um design mais arejado e confortável à leitura. 
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Estas últimas publicações referidas, para além de implementarem corretamente as regras edi-
torias, apresentam um aspeto estético apelativo e organizado, fruto de uma paginação inteligente 
e a pensar no leitor. No entanto, a revista da Galp tem um aspeto negativo, pois apesar de orga-
nizada e bem estrutura, apresenta por vezes demasiada informação por página, nomeadamente 
demasiadas caixas de destaques, o que pode de alguma forma ser exagerado para o leitor.
Mas é bom destacar, que o conjunto das seis publicações, apresentam aspetos semelhantes: a 
utilização de várias cores, ou cores associadas à marca, a utilização de fontes sem serifa transicio-
nais, bem como a utilização de margens relativamente pequenas em comparação com as normas 
editoriais que ditam a utilizam de margens mais arejadas, sendo que está última seria um aspeto 
a reconsiderar para melhorar as publicações (Fig.70).
Figura 70 – Páginas das publicações estudadas57
Com a análise destas seis publicações internas presentes em Portugal, é possível concluir que 
ainda existe muito a fazer para melhorar a comunicação visual e o aspeto estético destas publi-
cações. Apesar de bem estruturadas e com conteúdos relevantes para o marketing interno da 
empresa, todas pecam pelas características gráficas de pouca qualidade ou mesmo falta delas. 
57 (My Galp magazine, 2014, p.2; EDP ON, 2013, p.19; A Magazine, 2014, p.22; N, 2015, p.4; Frescas, 2015, p.8; Cur-
so Vocacional de Logística Parceria entre a Escola de Comércio de Lisboa e a Sonae, 2016)
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No estudo levado a cabo sobre o design editorial e a comunicação, evidencia-se a importân-
cia das características editoriais de uma publicação no campo comunicacional, características 
essas que, para além do embelezamento, permitam que a publicação em causa seja comunica-
cionalmente funcional, ou seja, que comunique com o leitor, transmita devidamente a informa-
ção sem causar dúvidas ou induzir erros, que seja legível a nível textual e a nível percetual, para 
além de permitirem uma leitura confortável e um ritmo de leitura adequado ao estilo e temas 
abordados na publicação.
Portanto, é de facto evidente que na sua maioria as revistas estudadas apresentam uma pa-
ginação deficiente, isto é: a colocação de todos os elementos na página é dificilmente adequada 
ao tipo de publicação, apesar de aparentar ser algo indelével e recorrente nestas publicações. 
Excetuando as revistas das empresas Galp, ANA e Sonae MC, as restantes apresentam uma es-
trutura demasiado cheia, com margens estreitas, poucas zonas de descanso e muito texto. No 
seu conjunto, estas características, causam um dos maiores problemas: a falta de ritmo de leitu-
ra. Com a falta de ritmo, provocado sobretudo pelas páginas cobertas de texto, o leitor perde o 
interesse e a vontade de ler, o que talvez explique a problemática de algumas destas publicação 
serem ignoradas pelos seus colaboradores, que são o seu público-alvo.
Para contornar estes aspetos, para além das empresas necessitarem de investir numa pu-
blicação com um maior número de páginas, ou de controlar e selecionar os textos a incluir, ne-
cessitam também de investir num profissional que implemente uma boa paginação e um layout 
adequado quer à marca quer ao tipo de publicação. Tendo em atenção apenas estes aspetos, 
qualquer uma destas publicações pode melhorar a comunicação que estabelece com os seus 
leitores e assim valer o investimento.
Estas publicações representam um nicho restrito das publicações editoriais, mas tal não im-
plica que a sua qualidade deva ser menor, como aparenta ser recorrente, elas representam uma 
empresa, os seus valores, objetivos e os seus colaboradores, por isso mesmo merecem esforço, 
merecem sejam trabalhadas de forma a imprimir a essência de cada empresa nas suas páginas, 
para além de possibilitar, como já referido, a transmissão correta da informação.
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A concretização e finalização 
desde projeto recaiu na 
premissa da coerência e 
simplicidade, através de 
soluções de design simples, 
memoráveis, convidativos ao 
olhar, e divertidos de ler. No 
fundo para tentar responder a 
Leo Burnett: “Make it simple. 
Make it memorable. Make it 
inviting to look at. Make it 
fun to read.”.










Escolhi como caso específico para o trabalho de projeto a revista da Sumol+Compal por ser, 
dentro das revistas estudadas, uma das que, na minha opinião, apresenta maiores problemas 
de paginação: tendo como consequência uma aparência desorganizada e falta de ritmo de lei-
tura, devido às páginas cobertas de texto e margens pequenas. Tendo noção dos problemas da 
publicação, avancei com o projeto do redesign. 
A ideia seria criar algo inovador e diferente do que é conhecido das revistas do género: 
pretendia criar uma publicação facilmente identificável pelas suas características gráficas, e 
que para além disso transmitisse os valores e a essência da marca. Objetivamente criei algo 
diferente mas de acordo com as regras e pressupostos do estudo que realizei, tendo em conta 
as noções publicitárias da empresa, nomedamente: elementos orgânicos que poderiam ser fa-
cilmente aplicados ao longo da publicação, determinados tipos de letra, ou a utilização de um 
efeito que simula desenhos a carvão. Para além da implementação destes elementos, estruturei 
toda a revista da forma mais simples e organizada possível, mantendo uma coerência e um ritmo 
de leitura constante. 
A concretização e finalização desde projeto recaiu na premissa da coerência e simplicidade, 
através de soluções de design simples, memoráveis, convidativos ao olhar, e divertidas de ler. 
No fundo para tentar responder a Leo Burnett (1891-1971): “Make it simple. Make it memorable. 
Make it inviting to look at. Make it fun to read.”58. 
1. Planeamento do projeto 
A ideia do projeto surgiu ao constatar que a revista interna da Sumol+Compal, apesar da 
importância que a empresa tem no mercado, carecia da implementação de várias “regras” edi-
toriais, bem como de um estilo ou temática que caracterize quer a publicação quer a empresa. 
Como tal, decidi investigar este campo da área editorial, começando pela sugestão de um novo 
conceito para a revista da Sumol+Compal, além de estender este conceito à era digital com a 
introdução de uma versão digital da revista. 
1.1 Contacto com a empresa 
Após ter tido a ideia para refazer a revista, decidi contactar a empresa para perceber que 
pontos gostariam de melhorar e se haveria disponibilidade para fornecer um conjunto de dados 
durante os meses da elaboração do projeto. Estando atualmente a trabalhar na empresa, solicitei 
informação ao chefe da minha secção, Ricardo Sardinheiro, que redigiu um email remetendo-o de 
seguida para Vanessa Rodrigues, da Direção de Pessoas, Comunicação & Sustentabilidade.
Com esse email foi igualmente enviado uma proposta, numa perspetiva incipiente do que se 
pretendia, basicamente uma maquete sem estudo, muito básica e simples, criada apenas com o 
intuito de demostrar os potenciais de um novo design para esta publicação (Fig.71-72). 
58 "Simplifica. Torná-lo memorável. Faça-lo convidativo ao olhar. Torná-lo divertido de ler." Leo Burnett (1891-1971)
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Figura 71 – Capa da primeira maquete (elaborado pela autora)
Figura 72 – Algumas páginas da primeira maquete (elaborado pela autora)
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Com o feedback positivo por parte da empresa, solicitei apenas alguns dados e informação 
para começar desde logo a planear o projeto, nomeadamente número de páginas, tema de capa, 
tamanho e material para inserir na revista. Obtive resposta à informação que solicitei umas 
semanas mais tarde, onde me foram entregues artigos, publicidade e fotografias para incluir na 
publicação.
Reunida toda a informação necessária iniciei o projeto, tendo sempre em consideração que a 
publicação deverá ter um tamanho A4, com cerca de 24 páginas, bem como uma capa temática, 
neste caso natalícia, pois a elaboração do projeto foi iniciada em Outubro.
1.2 Objetivos da publicação 
O objetivo primordial é criar uma versão completamente diferente da revista “Frescas” atual, 
nomeadamente mais dinâmica e com um conceito apelativo e diferente, que exprima a identi-
dade da empresa. No entanto, esta nova edição terá de responder a duas indicações solicitadas 
à empresa, como é o caso do tamanho A4 e das cerca de 24 páginas por publicação, indicações 
estas que de certa forma limitam o trabalho criativo, mas que fazem parte integrante da criação 
de um projeto mais autêntico.
Dentro do objetivo-base concebi uma publicação que responde às noções básicas do design 
editorial, nomeadamente: 
•	 utilização de grelhas que permitam uma distribuição adequada de todos os ele-
mentos constituintes da página, nomeadamente uma paginação equilibrada e 
bem estruturada;
•	 utilização de imagens de qualidade e devidamente editadas;
•	 margens de uma dimensão adequada e com informação relevante e pertinente 
ao leitor, nomeadamente: número de página, nome da publicação e respetiva 
edição ou número da revista;
•	 elementos dinâmicos e inovadores que facilitem a assimilação de informação, 
como é o caso das infografias; 
•	 elementos que permitam criar uma ponte entre o offline e o online, sobretudo 
com a introdução de QR codes59, para possibilitar ao leitor a visualização de ví-
deos, websites e outros elementos online interativos;
•	 capas apelativas e temáticas, usando não apenas fotografias mas também ele-
mentos mais artísticos, como ilustrações.
59 QR code é uma sigla que significa “Quick Response”, ou seja, resposta rápida. Este representa um código de 
barras que contém informação, como texto, um endereço web, um número de telefone, uma localização, um 
e-mail, um contato ou uma SMS. 
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2. Características 
2.1 Características qualitativas 
De uma forma geral o que se pretendeu com a elaboração desta revista, foi imprimir em 
cada uma das suas páginas, não apenas uma estrutura equilibrada e ritmada, mas também a 
essência da empresa, tendo em conta valores que a caracterizam como: natureza, autenticida-
de, frescura e fiabilidade. Com estes valores assimilados, seria importante trabalhar em algo 
inovador e diferente do habitual, e para tal examinei várias campanhas das marcas Sumol+Com-
pal, até entender que conceitos utilizar nesta publicação que abrangesse todo o simbolismo da 
marca que conta com mais de 50 anos.
Assim, apliquei um conjunto de elementos de design que permitem conferir à revista uma 
identidade própria, com a utilização de um efeito de esboço em algumas das imagens, em con-
junto com elementos vetoriais, bem como uma utilização pontual de um tipo de letra display 
de origem caligráfica, semelhante ao tipo utilizado pela marca dos sumos Compal Veggie. Estes 
elementos permitem enaltecer o lado mais natural, orgânico e autêntico da marca, para além 
de conceder um estilo único.
Porém, foram mantidas determinadas características da edição original da revista, nomea-
damente as cores da marca para a distinção das secções, onde se utilizaram as 5 cores do símbo-
lo da marca, bem como variantes escuras e claras destas mesmas cores. Os restantes elementos 
constituintes da revista são opções completamente diferentes das edições atuais, quer seja na 
escolha de separadores de secção, quer na implementação de elementos interativos como os 
QR code, ou mesmo de páginas de interesse, como uma agenda de eventos internos, um spread 
dedicado a uma infografia, uma entrevista a um membro da empresa, bem como uma página 
com jogos didáticos. Estas foram apenas pequenas alterações introduzidas para melhorar o 
conteúdo da revista, tendo em conta o universo das revistas internas estudadas no capítulo 
anterior, que possuíam muitos destes elementos para a estimulação do marketing interno da 
empresa.
2.2 Características quantitativas 
Para esta nova versão da revista “Frescas”, a distribuição será mantida trimestralmente e 
distribuída de forma gratuita pelos colaborados com contrato ou efetivos, em formato papel e 





Para o formato da revista, desde o início que foi estipulada a utilizaçaõ do tamanho A4 (21 x 
29,7 cm) para facilitar o envio da revista por correio. Quanto ao suporte, será o papel e, também, 
o suporte digital (epub).
Organização temática
A revista conta com 32 páginas divididas em 11 secções, incluindo agenda, editorial, receita 
Compal e passatempos. As secções com mais destaque são as Novidades, Negócios e Inovação 
e Sustentabilidade, secções estas que contêm o maior número de notícias de interesse para o 
marketing interno da empresa, quer seja pelo esclarecimento do que consistem os produtos 
novos introduzidos no mercado, quer seja pela utilização de processos inovadores e amigos 
do ambiente. 
Gráfico 12 – Secções e respetivas páginas ocupadas (elaborado pela autora)
Grelha e Layout
Na elaboração da revista construiu-se uma grelha dividida em quatro colunas, com o mesmo 
espaçamento entre si (Fig.73). Dentro desta grelha base, variou-se predominantemente entre a 
utilização de duas e três colunas (Gráf.13).
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Relativamente ao layout da revista, para além das características já referidas, é de salientar 
a utilização de informação adequada no cabeçalho e rodapé das páginas, nomeadamente nome 
da secção na zona exterior do cabeçalho, nome da publicação e semestre na zona exterior do 
rodapé, bem como o número da página na lateral exterior da página, assinalada com uma meia 
circunferência na cor da respetiva secção onde o leitor se encontra. Ainda de salientar os sepa-
radores de secção, que utilizam uma moldura com o logo da empresa sobreposto, bem como o 
número da respetiva secção composto por um tipo de letra de origem caligráfica (Fig.74). 
  Figura 73 – Grelha utilizada para a publicação (elaborado pela autora)
Gráfico 13 – Número de colunas por página da publicação (elaborado pela autora)
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  Figura 74 – Layout da publicação (elaborado pela autora)
As restantes características de layout são referidas mais detalhadamente no tópico 
“Processos e técnicas utilizadas”.
Margens
Ao contrário da maioria das revistas internas estudadas, decidiu-se empregar nesta nova 
versão margens um pouco mais largas, sobretudo na zona do cabeçalho e do rodapé. A ideia 
seria criar mais espaços brancos ao longo da publicação, desmistificando esta recorrente utili-
zação de margens diminutas que sobrecarrega a página de informação, sem proporcionar equi-
líbrio, ritmo ou descanso na leitura.
Figura 75 – Margens da publicação (elaborado pela autora)
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Títulos, subtítulos e destaques
Procurei a consistência em relação a títulos, subtítulos e destaques de texto, nomedamente, 
com a implementação do título do artigo e de seguida um pequeno lead (ou entrada). Todos os 
títulos são apresentados com o mesmo tamanho, cerca de 30 pt, no caso dos destaques são co-
locados da cor da secção onde se encontram e com um tamanho de 10 pt. Os subtítulos são es-
cassos, mas na sua maioria são apresentados com um tamanho inferior ao título, ou seja, cerca 
de 20 pt, e coloridos a preto. Por outro lado podem também, em caso de páginas de artigos úni-
cos, ser apresentados do mesmo tamanho que o título mas com um estilo de letra fino (Fig.76).
Quando se fala dos destaques de texto no meio dos artigos, estes são colocados em relevo, 
nomeadamente com um espaço posterior de 3 pt, e podem ter ou não uma cor associada, de-
pendendo do artigo. No caso do editorial, o destaque é colocado com um espaçamento poste-
rior maior e pintado de cor-de-laranja.
 Figura 76 – Títulos, subtítulos e destaques (elaborado pela autora)
Imagens e gráficos
Relativamente aos elementos visuais de auxílio ao texto, como é caso das ilustrações, fotogra-
fias e afins, a publicação centra sobretudo a fotografia como elemento principal, tendo no entanto 
vários apontamentos de ilustração, bem como o já referenciado efeito de esboço, aqui contabili-
zado como fotografia, mas que em muito se assemelha a uma ilustração a carvão (Gráf.14). A ideia 
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da utilização do contraste entre estes dois elementos é criar uma imagem não só mais dinâmica, 
mas igualmente mais moderna e interessante ao olhar, algo inovador e diferente.
No caso da infografia, sendo uma das formas mais puras da comunicação visual, e tento 
um papel tão preponderante no design editorial dos nossos dias, esta não poderia faltar numa 
publicação deste género. Representa umas das formas que melhor e mais eficientemente trans-
mite uma mensagem, sobretudo uma mensagem mais complexa ou com um número de dados 
elevado. A facilidade de transmissão está na colocação dos elementos da mensagem, feita de 
forma mais direta, recorrendo a signos visuais, o que proporciona uma assimilação mais rápida 
e memorizável.
Gráfico 14 – Imagens e gráficos colocados na publicação (elaborado pela autora)
Tipografia
Em toda a publicação são utilizadas cinco tipos, um para texto corrido, Glober; um para os tí-
tulos, ITC Franklin Gothic Std; outro para a numeração (número de página e número de secção), 
o KG This Is Not Goodbye; outro para a informação do cabeçalho e do rodapé, a Johnston ITC 
Std; e por fim nos textos associados ao QR code em que se aplicou o tipo Mathilde.
A Glober é um tipo de inspiração grotesca clássica, mas com formas geométricas suaves de 
cantos arredondados, perfeitamente adaptável a texto corrido e a títulos de vários tamanhos. 
Neste caso, foi escolhida única e exclusivamente para o texto corrido, devido à sua característi-
ca adaptável quer ao texto da publicação em papel quer na publicação digital (Fig.77).
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Figura 77 – Família tipográfica Glober (elaborado pela autora)
A ITC Franklin Gothic Std, é um tipo grotesco, originalmente desenhado com um peso eleva-
do e com três graus de condensado, eficaz sobretudo em títulos, o que explica a sua utilização 
regular em jornais e revistas. Nesta publicação utilizaram-se sobretudo as fontes extra compri-
mido, recorrendo às variações Book, Light ou Bold. (Fig.78)
Figura 78 – Família tipográfica ITC Franklin Gothic Std (elaborado pela autora)
No caso da KG This Is Not Goodbye, é um tipo gratuito, em tudo semelhante à fonte utilizada nas 
campanhas do sumo Veggie da Compal. (Fig.79) A ideia da utilização deste tipo de letra foi sobretudo 
devido à sua aparência manual, quase como se fosse criada através da utilização de um pincel. 
Sendo uma fonte display, não resulta em todas as situações, estando a utilização restrita a nú-
meros, seja dos separadores das secções da revista, seja na numeração das páginas. Representa 
portanto um apontamento diferente na revista, mas que não deve nem pode ser utilizado em gran-
de destaque, pois corria o risco de se tornar muito cansativa e um objeto de distração ao olhar. 
Figura 79 – Tipo de letra KG this is not goodbye (elaborado pela autora)
O tipo de letra Johnston ITC Std é o primeiro tipo de letra da categoria humanista sem seri-
fas, e é bastante versátil no seu estilo e aparência. Foi originalmente criada em 1916 por Edward 
Johnston para o Metro de Londres. Hoje em dia possui cerca de nove estilos criados por David 
Farey e Richard Dawson (Fig.80). 















Johnston ITC Std 
Johnston ITC Std 
Johnston ITC Std 
KG This Is Not Goodbye
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Por fim, em textos direcionados à legenda dos QR code, empregou-se o tipo de letra Mathil-
de, um tipo com inspiração caligráfica e de utilização livre. A sua aplicação da revista tem como 
objetivo simular um pequeno apontamento ou rascunho (Fig.81).
Figura 81 – Tipo de letra Mathilde (elaborado pela autora)
Cor
Ao iniciar a criação da publicação um dos problemas que surgiu foi a cor. Será que devia utilizar 
só uma, ou manter a utilização de várias cores ao longo das páginas? Para tentar responder a esta 
dúvida, decidi ter como base o estudo das revistas internas em Portugal. O que entendi com o estu-
do é que existe uma utilização recorrente das cores associadas à empresa que representa a revista, 
nomeadamente o símbolo da marca, refira-se que há também uma minoria que utiliza várias cores 
sem que estas estejam associadas à marca.
Posto isto, utilizaram-se utilizar as cores do logotipo da Sumol+Compal, e introduzi também 
variantes mais claras e mais escuras destas cores de forma a criar contrastes ao longo da re-
vista. Nas primeiras páginas empregou-se sobretudo um tom de laranja, pelo seu simbolismo 
de cor quente, energética e reconfortante, o que permite um bom início de leitura. De seguida, 
implementei em cada secção uma cor, tendo assim, o laranja, laranja-claro, verde, verde-claro, 
azul e o azul-claro. Estas variantes são trocadas ao longo de cada secção, ou seja, temos uma 
secção com o verde-escuro como destaque e outra com o verde-claro como destaque, e o mes-
mo se aplica às restantes cores.
De uma forma geral, a ideia seria criar uma publicação com as cores da empresa, sem sobre-
carregar as páginas com demasiada cor, o que poderia transmitir uma sensação de desorgani-
zação, para além de desviar o foco de leitura. Penso que apagar foi possível criar um equilíbrio 
entre a transmissão da essência da marca, sem prejudicar quer o ritmo, quer o equilíbrio visual 
da publicação.
3. Processos e técnicas utilizadas
3.1 Criação da capa
A capa representa um dos processos criativos mais longos do projeto, sobretudo porque a 
ideia era criar algo completamente distinto das versões anteriores da revista. Nada melhor que 
utilizar uma ilustração para quebrar com as rotineiras montagens fotográficas. 
Quando apresentei a proposta da apresentação do projeto à empresa, questionou-se que 
tipo de capa gostariam de ver, e foi sugerido algo “com cheirinho a natal”. Pegando nesta temá-
Mathilde
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tica pensou-se que teria algum interesse aplicar a edificação de uma das fábricas e decorar a 
mesma com tons natalícios, aplicando como base o estilo flat illustartion.
O estilo flat illustration ou ilustração plana, implica a criação vetorial de formas geométricas 
com poucos detalhes, poucas camadas e um conjunto fixo de cores (Fig.82). Representa basica-
mente uma ilustração geométrica, onde a sua simplicidade depende das escolhas do ilustrador, 
nomeadamente na quantidade de detalhes e cores utilizadas. Neste caso, a ideia foi utilizar este 
princípio introduzindo o mínimo de cores possível, e utilizando como elementos diferenciadores 
sombras e padrões.
Figura 82 – Flat illustration, pormenor da capa (elaborado pela autora)
Tendo o estilo já definido, passei aos elementos, isto é, à parte mais morosa da execução da 
ilustração. Como o meu local de trabalho é na fábrica que estou a desenhar, tenho uma ideia 
de como são as instalações, mas para auxiliar no processo utilizei o Google maps para perceber 
como é a fábrica ao redor. Assim, foram-se recriando partes da fábrica, seja a zona da frente, a 
portaria antiga, a zona de cargas e descargas de mercadoria, entre outros. Tendo todas estas 
partes, concebeu-se uma espécie de desconstrução da fábrica, encaixando cada parte em outra 
e ajustando os edifícios uns aos outros (Fig.83).
Figura 83 – Primeira e segunda fase da construção da capa (elaborado pela autora)
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De seguida distribuíram-se os elementos natalícios, neste caso várias decorações, desde árvores 
de natal, prendas, ramos, e por fim, a neve. Apesar de aparentar ser um processo simples, implicou 
criar cada elemento decorativo num ficheiro à parte, e no fim colocar cada um no seu local respetivo. 
Já no caso da neve, foi necessário criar uma pattern (padrão), onde coloquei várias bolas 
brancas de tamanhos diferentes, tendo o cuidado de não colocar demasiadas, pois poderia 
eventualmente estragar o efeito visual da ilustração (Fig.84).
Figura 84 – Capa final (elaborado pela autora)
O efeito final foi o pretendido, o de uma ilustração complexa em termos visuais, mas que fa-
cilmente é reconhecida pelos trabalhadores da fábrica em questão, e uma forma de representar 
esta fábrica perante trabalhadores de outros centros, o que adiciona mais um elemento a favor 
do marketing interno da empresa.
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Tendo a ilustração terminada, passou-se à escolha de uma tipografia para o título da publi-
cação. Tinha em mente algo semelhante à fonte Lobster, mas mais requintada, delicada e com 
uma maior fluidez. Após alguma pesquisa, encontrara-se dois tipos que achei interessantes para 
o conceito que pretendia, nomeadamente a fonte Lighthouse60 e a fonte Vitali Neue61, ambos os 
tipos apresentam diferenças significativas, o primeiro apresenta um estilo script e o outro uma 
estilo geométrica. Ambos teriam um bom enquadramento para a publicação, escolheu-se o tipo 
Lighthouse devido à sua fluidez e dinamismo.
Finalmente, chegou a última parte, a de colocar o símbolo da empresa. Desde o início de todo 
o projeto, que um dos aspetos gráficos que se pretendia era incluir apenas metade do símbolo 
da empresa no topo da revista. Contudo, este conceito pode remeter para uma desvirtualização 
da marca, e talvez esse aspeto seja um ponto negativo desta ideia inicial. Para tentar contornar 
este aspeto e criar mais um efeito diferenciador na publicação, foi colocada a outra metade na 
parte inferior da capa. A ideia será que todas as capas juntas podem unificar a marca, o que 
por si só remete para a finalidade da revista, que será unificar todos os elementos da empresa 
através da comunicação interna (Fig.85). 
Figura 85 – Exemplo da junção de capas (elaborado pela autora)
60 Grebäck, M. (2013). Lighthouse. Obtido em 25 de Março de 2016, de Myfonts: http://www.myfonts.com/fonts/
mawns/lighthouse/




3.2 Separadores de secções
Os separadores de cada secção são um dos fatores que aumenta o número de páginas da 
revista, o que pode representar um ponto negativo na sua implementação numa versão final. 
Contudo, é interessante aplicar o conceito, pois não só ajuda na estruturação e organização da 
revista, como também facilita a localização de determinados assuntos por parte do leitor.
Em termos de design não foi fácil descobrir um conceito a aplicar aos separadores. O ideal 
seria inserir em cada separador a informação contida na secção que representa, no entanto, 
não seria desejável inserir demasiados elementos, como imagens, títulos e excertos dos artigos. 
Por fim decidiu-se, após pesquisar vários conceitos de separadores de secção, que seria interes-
sante dispor o número da secção com o símbolo cardinal posterior, disposto no centro da página, 
utilizando um tipo de letra com características manuais. Para além disto, de forma a tornar o concei-
to mais simples, decidi colocar apenas o nome dos artigos principais na zona inferior do separador. 
Como toque final, pegando nas revistas de edições anteriores, utilizei a ideia da linha exte-
rior das páginas com o símbolo da Sumol+Compal, e criei uma moldura em volta do separador. 
Assim, cada separador passou a ter duas cores, a cor da secção, que será a cor de fundo da pá-
gina; e a outra cor é utilizada na moldura da página e também no texto dos títulos dos artigos 
da secção (Fig.86). 
Figura 86 – Separadores de secção da publicação (elaborado pela autora)
3.3 QR code
O QR code é dos sistemas que se utiliza com alguma frequência, seja em cartazes, panfletos, 
brochuras e outras publicações, pela sua capacidade de interligar meios de comunicação em pa-
pel, com meios de comunicação online, seja websites, e-books, vídeos, aplicações, entre outros. 
Olhando para esta publicação, uma das características que mais me despertou a atenção foi 
a falta de informação sobre a publicidade em vídeo da Sumol+Compal. Como é que é possível 
haver um investimento tão grande na ária audiovisual e não implementar esse investimento na 
publicação interna da empresa?
Para resolver o problema a primeira coisa que me ocorreu foi o QR code, um código de bar-
ras gratuita e de validade infinita, bastando para isso recorrer a um dos muitos websites que 
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os geram. Ao longo do tempo adquirem-se conhecimentos sobre os melhores websites deste 
género, que para além de prestarem um bom serviço, permitem que a sua criação seja gratuita 
e versátil. Neste caso, como a ideia seria que cada código representasse marcas internas da 
empresa, foi necessário um gerador que permitisse colocar um logotipo no centro do código, 
e o único que o permite fazer de forma gratuita é o Unitag, que pode ser acedido no seguinte 
endereço web https://www.unitag.io/qrcode.
Com o QR code criado, basta colocar o mesmo no artigo a que está associado. De forma a au-
xiliar o leitor, colocou-se também uma pequena “anotação” perto do código para poder indicar ao 
leitor que tipo de informação pode encontrar ao digitalizar o mesmo com o seu dispositivo móvel.
Figura 87 – Implementação de um qr code na publicação (elaborado pela autora)
3.4 Imagens com efeito esboço
Tinha-se como objetivo desde início, colocar nesta publicação variadas ilustrações, mas 
não se pretendia criar apenas ilustrações vetoriais, almejava-se algo mais orgânico, algo que 
se assemelhasse ao desenho a carvão. Todavia, apesar de ser uma ideia executável, seria mui-
to trabalhosa e morosa se fossem desenhos à mão. A alternativa nesta situação foi utilizar 




Foram necessários alguns testes até encontrar a action que mais se assemelhasse ao efeito 
pretendido, ou seja, o mais idêntico possível à realidade. Depois de muita pesquisa acabei por 
escolher uma action gratuita, denominada Sketch Action, que é possível encontrar neste ende-
reço http://mohammed6651.deviantart.com/art/Sketch-Action-203703806.
Apesar de ser uma action com qualidade, para mediante determinadas fotografias pode não 
apresentar o efeito pretendido, nomeadamente em fotografias com pouco contraste. Nestas 
situações a única solução será aumentar o contraste das zonas escuras da imagem, para que 
quando aplicada a action seja possível obter um efeito de desenho minimamente delineado e 
bem esboçado.
Sendo um efeito chamativo, a sua utilização é regrada ao longo das páginas, representando 
apenas pequenos apontamentos colocados nas páginas de destaque, como é o caso da agenda, 
do editorial, ou mesmo da infografia. O objetivo é criar um efeito estilizado e conferir à revista um 
aspeto diferenciador e interessante em termos de layout, sem se tornar cansativo.
Figura 88 – Aplicação do efeito esboço com elementos vetoriais (elaborado pela autora)
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4. Versão digital 
A criação da versão digital foi uma opção ponderada ao longo de todo o projeto, nomeada-
mente a criação de uma revista digital como aplicação móvel. No entanto, certos problemas, 
como informação privada, depreendem que os conteúdos da revista não possam ser distribuí-
dos abertamente na web, afinal de contas é uma revista interna.
De forma a resolver o problema, a ideia mais lógica foi colocá-la na intranet da empresa, 
disponível apenas a colaboradores Sumol+Compal. Consequentemente, a ideia inicial da revista 
como aplicação móvel deixou de ser funcional, pois os computadores não permitem o mesmo 
tipo de manuseamento que dispositivo móvel.
Tendo em consideração que o manuseamento seria através de um rato, e que a revista seria 
introduzida num website, a melhor opção foi criar um Epub de layout fixo. Tendo como objetivo 
criar algo interativo, este é o formato mais adequado, pois possibilita incluir áudio, vídeo, botões 
de navegação, transições de página, animações e hiperligações. 
4.1 Formato, margens, grelha e layout
A revista digital foi criada no formato iPad (1024x768), um tamanho adequado tendo em con-
ta que os monitores utilizados pela empresa, na sua maioria, com uma resolução de 1440x900 
ou de 1280x1024.
Tendo o tamanho definido passou-se à criação das margens. Não se pretendia criar margens 
muito grandes, apenas o essencial para não entrar em conflito com possíveis barras de menu e 
botões de transição de algumas aplicações. Como tal, estabeleceu-se uma margem inferir e supe-
rior com altura suficiente para conter informação de cabeçalho e rodapé, bem como um grafismo 
já utilizado na versão em papel. No caso, das margens da esquerda e da direita, criei largura su-
ficiente apenas para não entrar em conflito com possíveis botões de transição de uma aplicação 
(Fig.89). 
Figura 89 – Margens da publicação digital (elaborado pela autora)
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De seguida, criou-se a grelha para orientar todos os objetos e texto da revista digital. Op-
tou-se por uma grelha de quatro colunas, com um espaçamento de 15px entre cada uma. A 
vantagem deste número de colunas, é que permite uma maior versatilidade na disposição de 
textos e objetos.
Relativamente ao layout da revista digital, este é em muito semelhante à revista em forma-
to papel, tendo o mesmo grafismo e os mesmos princípios. A única diferença é que na versão 
digital são utilizados muitos mais elementos criados manualmente, como é o caso dos ícones, e 
criados recorrendo à action do Photoshop já referida.
Os separados de cada secção utilizam o mesmo conceito de moldura em volta da página, 
retirando-se apenas as laterais da moldura. Foi igualmente introduzido um conjunto de moldu-
ras que servem de botões para as respetivas notícias da secção. Os restantes elementos têm as 
mesmas características que a versão em papel (Fig. 90).   
Figura 90 – Separadores da publicação digital (elaborado pela autora)
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No caso das páginas existem duas situações distintas, as páginas pertencentes a secções e 
as que não pertencem às secções (são segmentos introdutórios à publicação). Nas primeiras pá-
ginas da revista, temos o manual de utilização, índice, agenda, editorial, destaques e entrevista, 
todos estes segmentos da revista que apresentam um layout mais simples, onde predomina a 
utilização de cores de fundo, e o nome do segmento na zona superior direita da margem, bem 
como o número da página indicado na zona inferior da página com um meio círculo laranja. 
Relativamente às páginas pertencentes a secções, estas apresentam a mesma moldura sem as 
laterais que o separador da respetiva secção ostenta, com o nome da secção na zona superior da 
margem; e o nome, trimestre e número de página na zona inferior da margem. 
Figura 91 – Layout da versão digital da publicação (elaborado pela autora)
4.2 Tipografia
A tipografia utilizada nesta publicação seria de esperar que fosse igual à utilizada em forma-
to papel, mas devido a problemas de compatibilidade e licenciamento houve uma necessidade 
de utilizar um conjunto diferente de tipos.
Como é sabido por qualquer designer, a tipografia carece de licença mediante o tipo de projeto 
que se pretende criar, e a maioria das licenças que qualquer um de nós possui diz respeito a licença 
de computador, ou seja, a sua utilização não irá abranger aplicações, epub, websites e servidores. 
Como caso prático temos a fonte Glober regular, que se utilizou para o texto corrido so-
bretudo pela sua configuração, que lhe permite ter uma legibilidade quer para uma versão em 
papel quer para uma versão em ecrã. Todavia, um dos problemas encontrados com a primeira 
exportação da revista digital foi a obliteração completa da fonte devido à falta de licença. 
Para contornar o problema de compatibilidade, a única forma seria comprar os tipos ou 




Assim, utilizaram-se tipos semelhantes mas de licença livre, nomeadamente: a Amplitude62 
para os títulos, e o tipo Roboto63 para texto corrido e títulos dos separadores de secção. Os úni-
cos tipos mantidos como na publicação em papel são o KG This is not goodbye64 e o Mathilde65, 
aplicados nas mesmas circunstâncias. No caso específico do tipo Mathilde, por falta de licença, 
e uma vez que a sua utilização é pontual (apenas na página do manual de utilizador), foi conver-
tida em vetor.
O tipo Amplitude criada por Christian Schwartz está classificada dentro dos tipos sem se-
rifa humanistas, contendo uma longa lista de fontes na sua família. O objetivo deste tipo será 
a funcionalidade quer em textos pequenos, quer em textos de tamanho generoso, objetivos 
concretizados devido aos seus ângulos de corte profundo. Uma vez que apresenta um estilo de 
alguma semelhança à ITC Franklin Gothic Std e à Johnston ITC Std, utilizei as fontes Amplitude 
Bold, Amplitude Medium e Amplitude Light em substituição de ambas, nomeadamente para os 
títulos, subtítulos, e nos textos de cabeçalho e rodapé.
Figura 92 – Família tipográfica Amplitude (elaborado pela autora)
A Roboto é um tipo geométrico, classificada dentro das fontes sem serifa humanistas, criado 
por Christian Robertson. É uma fonte extremamente funcional e de fácil leitura quer em ecrã, quer 
em papel. Está disponível para download gratuito no website do Google Fonts. Utilizou-se este 
tipo em substituição do tipo Glober, no texto corrido, e nos destaques de texto do documento.
Figura 93 – Família tipográfica Roboto (elaborado pela autora)
62 Schwartz, C. (s.d.). Amplitude. Obtido em 25 de Março de 2016, de My Fonts: https://www.myfonts.
com/fonts/fontbureau/amplitude/
63 Robertson, C. (14 de Janeiro de 2015). Roboto. Obtido em 25 de Março de 2016, de Google Fonts: 
https://www.google.com/fonts/specimen/Roboto
64 Geswein, K. (s.d.). KG This Is Not Goodbye. Obtido em 25 de Março de 2016, de Dafont: http://www.dafont.com/
pt/kg-this-is-not-goodbye.font
65 Batchelor, L. (s.d.). Mathilde. Obtido em 25 de Março de 2016, de Dafont: http://www.dafont.com/










O design editorial como agente transformador da comunicação
156
4.3 Interatividade
Ao longo da publicação é possível encontrar vários tipos de interatividade, desde simples bo-
tões a animações mais complexas. Apesar de aplicadas de forma recorrente, é da minha opinião 
evitar sobrecarregar este tipo de revistas com demasiados efeitos, sobretudo no que diz respeito 
a animações, o objetivo é criar uma revista digital e não um PowerPoint interativo.
Assim sendo, utilizei quatro tipos de interatividade: botões, animações, objetos multimédia 
e object states. 
Botões
Os botões representam umas dos aspetos da interatividade explorados com alguma recor-
rência, sobretudo pela sua fácil aplicação e versatilidade de efeitos obtidos. No seu conjunto os 
botões são ativados por click, uma vez que o tap só tem efeito em dispositivos touch screen, 
tendo como exceção páginas pontuais onde os botões são ativados pelo roll over, ou seja com a 
simples passagem do rato pelo botão.
Os botões ativados através do click têm uma particularidade, apresentam três aspetos visuais 
diferente mediante o tipo de ação efetuado pelo rato: normal, roll over, ou clicado (Fig.94). 
Figura 94 – Criação de um botão de URL (elaborado pela autora)
Animações
As animações são aplicadas em situações pontuais da publicação, nomeadamente na capa, 
no manual de utilização, no índice, e nas páginas 11, 13, 30, 43, 44 e 47.
Como é esperado, principalmente tendo em conta que o InDesign não é um programa de 
animação, as animações automáticas disponíveis são bastante simples, tendo sempre o desig-
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ner a possibilidade de gerar algo mais completo através do Flash, e incorporar posteriormente 
no trabalho. Como a maioria dos efeitos que se pretendiam aplicar são facilmente executáveis 
com o que já está disponível, não foi necessário implementar outros programas no processo.
Basicamente o documento apresenta animação de entrada, com movimentos de introdução 
para a esquerda, direita, em cima ou em baixo, tudo com entradas suaves e movimentos mode-
rados. Exemplos deste movimento são: a animação de capa, onde à imagem de neve em PNG 
foi aplicada com uma animação para descer moderadamente; ou o caso da página 30, onde é 
aplicado uma animação de introdução a quatro objetos, com movimento para a direita (Fig.95).
Figura 95 – Páginas com animações de introdução (elaborado pela autora)
Outra das animações bastante comum é o rodar em 360˚, aplicada unicamente a objetos re-
dondos, como é o caso da ventoinha de energia eólica da página 43, referente ao artigo “Energia 
2014 – objetivo cumprido”; outros casos semelhantes são os círculos utilizados no índice/sumário.
Figura 96 – Páginas com animação de 360˚ (elaborado pela autora)
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Multistate objects
Os multistate objects são umas das opções de interatividade mais interessantes do inDe-
sign, permite criar uma panóplia de ações apenas numa página. São sobretudo aplicados na 
criação de galerias ou menus de conteúdos de uma só página. 
No projeto utilizou-se este  este processo em múltiplas situações, nomeadamente, na Agen-
da da página 4, na linha de tempo da página 7, e nas páginas 21, 22 e 23, e nas galerias das 
páginas 28 e 31 (Fig.97). 
Figura 97 – Páginas com multistate objects (elaborado pela autora)
A criação dos multistate objects é bastante simples, basta para isso criar todos os elemen-
tos que vão entrar em cada um dos states, desde botões a imagens. Quando colocados todos 
na página, basta agrupar os elementos que vão entrar em cada state. Esta fase é bastante im-
portante pois facilita a disposição dos elementos em cada state, dando como exemplo: caso um 
botão e respetiva imagem não estejam agrupados é criado um state para cada um deles.
Após criar o multistate objects, é importante atribuir uma nomenclatura a cada state, o que 
permite uma melhor organização aquando na atribuição dos botões respetivos. Porquê atribuir 
botões? Sem eles este processo não teria lógica, pois os states para serem ativados ou exibidos, 
necessitam de uma ação que o indique, e os botões têm exatamente essa função. 
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Uma galeria é assim constituída por um multistate object das várias imagens da galeria, e 
respetivos os botões. Os botões utilizados podem ser: dois botões para andar para trás ou para 
a frente nos states; ou botões individuais para cada um dos states, estes últimos podem ter a 
particularidade de necessitar de um botão para sair da galeria, o que implica inserir um dentro 
do state ou converter a imagem do state no próprio botão (Fig.98).
  Figura 98 – Criação de um multistate object (elaborado pela autora)
Todo este processo é algo repetitivo, e portanto, a únicas diferenças, estão sobretudo no 
número de elementos em cada state, e que tipo de elementos são, desde vídeos, som, imagens, 
botões, animações, entre outros.
Multimédia
No que se refere aos conteúdos multimédia, foi aplicado apenas, numa das páginas, um 
vídeo promocional, identificado também na publicação em papel.
Para aplicar um vídeo há duas opções, através de um URL, ou seja, a hiperligação da página 
do vídeo, ou através do ficheiro, sendo que este último implica descarregar ou solicitar o vídeo 
num formato suportado pelo InDesign. Uma vez que não pretendia criar conflitos com ligações 
de internet, optei por descarregar o vídeo em formato mp4.
Após a obtenção do ficheiro, bastou arrastar o vídeo para o local pretendido, aceder ao menu 
“Multimédia” do InDesign e escolher o vídeo, e por fim selecionar as características de exibição 
do mesmo, como é o caso da imagem de introdução, quando deve ser reproduzido, entre outros. 
Neste caso em particular, a ideia seria clicar num botão de vídeo e automaticamente repro-
duzir o vídeo em fullscreen. Para que tal aconteça foi necessário criar um multistate object, des-
ta forma: criar um state sem o vídeo e outro com o vídeo e um botão de saída. Quando o botão 
de vídeo é clicado apresenta o state com o vídeo, já para sair do vídeo basta clicar no botão de 
saída, que é redirecionado para o state sem vídeo (Fig.99-100).
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Figura 99 – Página de vídeo da publicação digital (elaborado pela autora)
  Figura 100 – Multistate object e um botão para o vídeo (elaborado pela autora)
Bookmarks
O índice de um epub é constituído por uma coleção de bookmarks, facilmente acessíveis no 
menu de índice de qualquer aplicação ou programa de leitura de epubs. Estes representam um 
conjunto de hiperligações, ligadas a uma determinada página da publicação digital (Fig.101).
Existem duas formas simples de criar este índice: através de um TOC, criado quase automa-
ticamente pelo InDesign, no caso de os estilos de títulos serem bem aplicados; ou através da in-
trodução manual das bookmarks em cada página. O problema com a última opção será mesmo o 
tempo despendido na tarefa, principalmente quando um projeto apresenta um grande número de 
páginas. Neste caso em particular, e por ter um número reduzido de páginas, utilizou-se o método 
manual de introdução de bookmarks, tendo em atenção os níveis dos títulos, ou seja, uma secção 
é um título de nível um, já os artigos nela contida são de nível dois, e assim por diante.
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Figura 101 – Criação de bookmarks e respetivo resultado (elaborado pela autora)
Validação de Epub
Existem variadas formas de validar um epub, desde manualmente, com ferramentas online, 
ou com programas específicos, tendo sempre em conta que qualquer das hipóteses deve cor-
responder às ferramentas EpubCheck open-source oficiais e atualizadas. 
Neste projeto optou-se por tentar ao máximo construir todo o epub de acordo com as regras 
gerais, nomeadamente tendo em conta a nomenclatura e formato das imagens e ficheiros utili-
zados. Só quando o projeto estava praticamente terminado, é que se testou todo o documento 
com um validador de epub. Optou-se por utilizar o EPUB-Checker66, um programa de fácil exe-
cução e de fonte fidedigna, que permite arrastar o epub para o programa e automaticamente 
este verifica todos os componentes do epub.
66 Fischer, T. (s.d.). Pagina EPUB-Checker (Freeware). Obtido em 25 de Março de 2016, de Pagina Pu-
blikations Technologien: http://www.pagina-online.de/produkte/epub-checker/
Cabe a cada um de nós 
interpretar a mensagem que 
nos é transmitida por um meio, 
e cabe ao designer conseguir 
articular os elementos desse 
meio de forma a passar a 
mensagem de forma simples, 
clara e, no caso do design 
editorial, apelativa ao olhar.
Louraço, D. (2016, p.165) 
Conclusão
CAPÍTULO 4




A tese de McLuhan marcou o início do meu estudo, pois permitiu explicar o meio, não como 
caso isolado, mas como fator fulcral da comunicação. O design editorial é encarado neste estudo 
como meio de transmitir uma mensagem que, na minha opinião, é muitas vezes negligenciado, 
principalmente na sua capacidade de comunicar com os recetores da mensagem. Os próprios de-
signers não encaram esta questão com a importância e a relevância necessárias, apresentam um 
estado de adormecimento perante o próprio trabalho. Não basta criar o belo e o funcional, temos 
de comunicar o nosso trabalho, temos de transmitir informação, valores e emoções. Mas como é 
possível transmitir estes pontos se não nos apercebermos da génese de todo o processo de cria-
ção editorial? É aqui que entra a tese de McLuhan, onde afirma que o humano quanto mais tempo 
está em contacto com um meio, menos se apercebe da sua existência. Ficamos alienados do meio, 
sem nos apercebermos da sua importância na transmissão da mensagem, e muito menos no po-
der que possui para a manipular. O meio passa a ser parte integrante de nós próprios ao ponto de 
ser uma extensão, extensão essa muitas vezes incompreendida e ignorada.
Com estas premissas assimiladas, é possível compreender que o meio constitui parte inte-
grante da nossa sociedade, este manipula comportamentos e mentalidades sociais, e sem ele 
a comunicação seria nula, e não faria qualquer sentido. Isto significa que o design editorial, tal 
como qualquer meio, tem a capacidade de transmitir e manipular informação, através dos seus 
vários elementos, como é o caso dos elementos do design gráfico: tipografia, cores, formatos, 
imagens, formas, grelhas, entre outros.
Para além de entender o meio e os seus contituintes, é igualmente importante perceber a comu-
nicação inerente ao meio editorial, nomeadamente a comunicação visual e o design de informação. 
A comunicação visual constitui a base para a compreensão correta da comunicação utilizada no 
design editorial, a qual compreende os seguintes conceitos: perceção visual, estética, legibilidade, 
discurso gráfico e padrão editorial; é através destes conceitos que nos é transmitida e interpretada 
a informação, com a finalidade de estabelecer uma comunicação eficiente.
O design de informação, é uma parte integrante da comunicação visual, e pode ser repartido 
em conteúdo da mensagem e conteúdo visual. Estes constituintes são percecionados através de 
um processo de captação de imagens através do olho e respetiva interpretação dessas imagens 
pelo cérebro, ou seja a visão. Segundo Allen Hurlburt (2002) a visão apesar de simples explica-
ção, representa um processo complexo, pois o que o nosso cérebro interpreta não são imagens 
perfeitamente acabadas, mas sim signos (formas, texturas, cores), que o cérebro interpreta 
e compara com um conjunto de informação pré-adquirida, constituindo a imagem final. Esta 
informação pré-adquirida constitui a literacia visual, ou seja, todas as linguagens criadas pelo 
homem, estas com o tempo são adquiridas e conferem a informação necessária para se perce-
cionar corretamente mensagens que nos são transmitidas visualmente. O design de informação 
tira proveito destas linguagens visuais e dos signos que as compõem, nomeadamente para as 
infografias, que bem aplicadas, facilitam a transmissão de uma mensagem mais complexa atra-
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vés da utilização de signos facilmente identificados pelo leitor. Por ser multidisciplinar, o design 
de informação pode ser utilizado como ferramenta inovadora no design editorial, não só como 
estimulante de leitura, mas também para assegurar que a mensagem é facilmente interpretada 
e memorizada pelo leitor, sem que este necessite de recorrer a fontes externas.
Este estudo do design editorial como meio de comunicação não faria qualquer sentido 
sem explorar os vários elementos que o constituem, nomeadamente de que forma estes 
intervêm na transmissão e manipulação de uma mensagem. O estudo deste processo, é 
feito tento em conta todos os conceitos já referidos anteriormente, sejam eles os meios 
como extensão do homem, a comunicação visual, a legibilidade, o design de informação, ou 
mesmo a linguagem verbal e não-verbal, para assim possibilitar uma melhor compreensão 
dos conceitos estudados e como estes podem melhorar um experiência de leitura.
Muitos são os aspetos inconstantes do design editorial, sobretudo na na sua comuni-
cação, onde cada um de nós possui uma experiência de vida que condiciona a forma como 
olhamos o mundo e as formas/signos que a constituem. Cabe a cada um de nós interpretar 
a mensagem que nos é transmitida por um meio, e cabe ao designer conseguir articular os 
elementos desse meio de forma a passar a mensagem de forma simples, clara e, no caso do 
design editorial, apelativa ao olhar. 
De forma a entender melhor todos estes conceitos, utilizei um dos nichos do design edito-
rial, as revistas internas portuguesas, um setor praticamente inexplorado academicamente e 
que em muito pode melhorar se explorado corretamente. Muito do meu trabalho foi limitado 
ao estudo individual destas revistas, sendo que por isso mesmo impus um limite a este estu-
do, não permitindo uma visão mais coletiva de como são encaradas estas publicações. 
Sugiro um estudo mais detalhado, para tentar perceber como cada público-alvo destas 
publicações as encara, se estão de acordo com as versões atuais, o que mudariam, se acham 
um bom investimento por parte da empresa e, sobretudo, se as lêem. Estes são apenas 
alguns dos pontos que penso que devem ser questionados, para perceber até que ponto 
estas publicações comunicam devidamente com o seu público-alvo. 
Contudo, foi um dos aspetos deste projeto que não foi possível concretizar, sobretu-
do devido à quantidade de tempo despendido para o estudo e elaboração do projeto fi-
nal. Mas entendo que este ficaria mais enriquecido com um estudo mais abrangente 
das revistas internas em Portugal, sobretudo alargando a um maior leque de empresas. 
A criação de inquéritos e entrevistas seria um dos aspetos a explorar para perceber melhor 
o comportamento deste meio de comunicação no nosso país — cuja finalidade é comunicar 
e criar um elo de ligação entre empregador e empregado — e de que forma estas podem 
possibilitar uma melhor comunicação visual e estimulante aos seus leitores.
Concluo que para criar uma publicação de qualidade e única, esta deve comunicar visual-
mente não só os conteúdos mas também a empresa que representa, respeitando sempre as re-
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gras da comunicação visual e regras editoriais. Isto implica necessariamente conhecer o design 
gráfico nas suas várias formas, para posteriormente poder aplicar esse conhecimento na cria-
ção de uma publicação que responda às necessidades do seu público-alvo. “Know your product 
inside and out before you start working. And relate that knowledge to the consumer’s needs.67” 
(Bill Bernbach)
    
67 "Conhece o teu produto de dentro para fora antes de começar a trabalhar. E relaciona esse conhecimento para 
as necessidades dos consumidores." Bill Bernbach




(2010) Living airport [fotografia] Obtido em 11 de Janeiro de 2016: http://
www.marketeer.pt/wp-content/uploads/2010/09/living_airport-320x300.jpg
(Fevereiro - Março - Abril de 2015). Frescas, 25.
(Janeiro - Fevereiro - Março de 2014). My Galp magazine, 24.
(Julho de 2015). N, 10.
(Março de 2014). A Magazine, 24. Revista ANA.
(s.d.) Big pile of books [fotografia] Obtido em 17 de Março de 2016: http://4.
bp.blogspot.com/-2ZgMf10o344/UKNjdWy5oFI/AAAAAAAAIjc/x8VaVsDRD-
fg/s1600/Huge_pile_of_books.jpg 
(s.d.) Curso Vocacional de Logística Parceria entre a Escola de Comércio de 
Lisboa e a Sonae. [fotografia] Obtido em 11 de Janeiro de 2016: http://newsite.
escolacomerciolisboa.pt/imagens/noticias/10922480_918857364791725_910
5162252003764528_n.jpg
(s.d.) Revista Nós [fotografia] Obtido em 10 de Janeiro de 2016: http://www.
plenimagem.com/projeto/revista-nos
(Setembro-Outubro de 2013). EDP ON, 31.
Alves, A. (2012). Design editorial compacto. Brasil. Obtido de http://pt.scribd.
com/doc/94720728/DesignEditorialDeBolso-Nov2011
Amigos, S. (Outubro 2017) Expedit bookcase(s) [fotografia] Obtido em 17 
de Março de 2016: https://c1.staticflickr.com/2/1117/1473308800_1a84e-
0548c_b.jpg
Apfelbaum, S., & Cezzar, J. (2014). Designing the Editorial Experience. Beverly: 
Rockport Publishers.
Barbosa, G., & Rabaça, C. A. (2002). Dicionário de Comunicação. Brasil: Editora 
Campus.
Barbosa, R. M. (Fevereiro de 2014). Um Programa de Pesquisa Comunicacio-
nal a partir de Harold Innis e Marshall McLuhan. (tese doutoramento). Univer-
sidade de Brasília Faculdade de Comunicação, Brasília.
Bibliografia
O design editorial como agente transformador da comunicação
170
Barreto, E. (28 de Março de 2013). As cores CMYK no sistema de impressão. 
[ilustração] Obtido em 11 de Fevereiro de 2016, de Printi: http://www.printi.
com.br/blog/cores-cmyk-no-sistema-de-impressao
Batchelor, L. (s.d.). Mathilde. Obtido em 25 de Março de 2016, de Dafont: 
http://www.dafont.com/ pt/mathilde.font
Bekin, S. F. (2004). Endomarketing – Como praticá-lo com sucesso. Brasil: 
Pearson Prentice Hall.
Borutta Group (2015). Vitali Neue. Obtido em 25 de Março de 2016, de My 
Fonts: http://www.myfonts.com/fonts/borutta/vitali-neue/
Brandia assina fraldário da Ana Aeroportos de Portugal. (30 de Setem-
bro de 2010). Obtido em 14 de Fevereiro de 2016, de http://marketeer.
pt/2010/09/30/brandia-assina-fraldario-da-ana-aeroportos-de-portugal/
Brum, A. d. (2000). Um olhar sobre o marketing interno. Brasil: L&PM Editores.
Carvalho, S. S. (s.d.). Inclusão e cidadania: Boletim informativo do instituto in-
clusão de desenvolvimento e promoção social. (tese de bacharel), Universida-
de Católica de Brasília, Brasília. Obtido em 18 de Fevereiro de 2016, de http:// 
repositorio.ucb.br/jspui/bitstream/10869/4536/1/Simone%20Sampaio%20
Carvalho.pdf, p.21. 
Collaro, A. C. (2005). Produção visual e gráfica. São Paulo: Summus Editorial.
Costa, S. M. (Setembro de 2015). Endomarketing Uma Ferramenta De Comu-
nicação Na Gestão De Pessoas. Obtido em 5 de Dezembro de 2015, de RH 
portal: http://www.rhportal.com.br/artigos/rh.php?idc_cad=43by2ktjr
Damasceno, P. L. (2012). O design editorial da cultura. Porto Alegre, Brasil: 
Universidade Federal do Rio do Sul.  
Dondis, D. A. (2003). Sintaxe da linguagem visual. São Paulo: Martins Fontes.
Erbolato, M. L. (1981 ). Jornalismo Gráfico - Técnicas de Produção. São Paulo: Loyola.
Farina, M. (2006). Psicodinamica das cores em comunicação. Edgard Blucher. 
Fischer, T. (s.d.). Página EPUB-Checker (Freeware). Obtido em 25 de Março de 
2016, de Pagina Publikations Technologien: http://www.pagina-online.de/pro-
dukte/epub-checker/
Florence, L. S. (1943). Only an ocean between, [fotografia] (America and Bri-
tain). London: G. G. Harrap & company ltd.




Furtado, A. (2009). Margens. Obtido em 20 de Janeiro de 2016, de Design 
editorial wiki: http://pt-br.designeditorial.wikia.com/wiki/Margens
Geswein, K. (s.d.). KG This Is Not Goodbye. Obtido em 25 de Março de 2016, de 
Dafont: http://www.dafont.com/ pt/kg-this-is-not-goodbye.font 
Grebäck, M. (2013). Lighthouse. Obtido em 25 de Março de 2016, de My Fonts: 
http://www.myfonts.com/fonts/mawns/lighthouse/
Holmes, N., & Heller, S. (2006). Nigel Holmes: On Information Design. New 
York, USA: Jorge Pitno Books Inc.
House organ. (4 de Janeiro de 2016). Obtido de Comunicação empresarial on-
line: http://www.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/
conceitos/houseorgan.php 
Hurlburt, A. (2002). Layout: o design da página impressa. Brasil: Nobel.
Landa, R. (2013). Graphic Design Solutions (4º ed.). Wadsworth: Cengage Learning.
Lankow, J., Ritchie, J., & Crooks, R. (2012). Infographics: the power os visual 
storytelling. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.
Louraço, D. (2016). O design editorial como agente transformador da comuni-
cação. (projeto de mestrado). Escola Superior de Tecnologia de Tomar, Tomar.
Lupton, E. (2004). Thinking with type: an critical guide for designers, writers, 
editors, & students. New York: Princeton Architectural Press.
Lupton, E. (2008). Novos fundamentos do design. São Paulo: Cosacnaify.
Maceió, I. D. (13 de Abril de 2016). Como enxergamos. [ilustração] Obtido de 
Instituto de olhos de Maceió: http://www.iom-al.com.br/comoenxergamos.
html
Martins, S. D. (2007). Endomarketing: a influência de suas práticas junto ao 
público interno do Banco do Brasil na busca do acompanhamento da dinâmi-
ca organizacional. Porto Alegre: Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
McLean, R. (1980). The Thames and Hudson Manual of Typography. Thames 
and Hudson.
McLuhan, M. (1994). Understanding Media: The Extensions of Man. Cambrid-
ge: The MIT Press.
Mcluhan, M. (2010). Understanding Me: Lectures and Interviews. McClelland & 
Stewart.
McLuhan, M., & Gordon, W. (2011). Counterblast. Gingko Press.
McLuhan, M., Fiore, Q., & Age, J. (1997). War and Peace in the Global. HardWired.
O design editorial como agente transformador da comunicação
172
McLuhan, M., Fiore, Q., & Agel, J. (1996). The medium is the massage: an inven-
tory of effects. HardWired.
Meyrowitz, J. (Agosto de 2001). As múltiplas alfabetizações midiáticas. Revis-
ta Famecos, pp. 88-100.
Mijksenaar, P. (1997). Visual Function: An Introduction to Information Design. 
Rotterdam: 010 Publishers.
Moura, M. (23 de Março de 2010). O que é uma ilustração? [post em blog] 
Obtido em 22 de Março de 2016, de The Ressabiator: https://ressabiator.wor-
dpress.com/2010/03/23/o-que-e-uma-ilustracao/
Müller-Brockmann, J. (1996). Grid Systems. Niggli.
O seu filho é daltónico? (s.d.). [post em blog] Obtido em 15 de Março de 2016, 
de Pequenada: http://pequenada.com/artigos/seu-filho-daltonico
Quintão, F. S., & Triska, R. (2014). Design de informação em interfaces digitais: 
origens, definições e fundamentos, 11, pp. 117 – 118.
Revisão de cores. (s.d.). Obtido em 23 de Março de 2016, de Adobe: http://help.
adobe.com/pt_BR/creativesuite/cs/using/WS3F71DA01-0962-4b2e-B7FD-C-
956F8659BB3.html
RGB ou CMYK, eis a questão! (28 de Março de 2011). [ilustração] Obtido em 11 
de Fevereiro de 2016, de RP Designer: http://www.rpdesigner.com.br/artigos/
desktop-publishing/rgb-ou-cmyk-eis-a-questao/
Robertson, C. (14 de Janeiro de 2015). Roboto. Obtido em 25 de Março de 
2016, de Google Fonts: https://www.google.com/fonts/specimen/Roboto 
Rubinstein, R. (1988). Digital typography: an introduction to type and compo-
sition for computer system design. Addison-Wesley Pub. Co.
Santos, A. C. (Dezembro de 2009). Características do House Organ e a Fun-
ção na Comunicação Interna de três Empresas Líderes. (trabalho bacharel). 
Universidade Estácio de Sá, Rio de Janeiro.
Schwartz, C. (s.d.). Amplitude. Obtido em 25 de Março de 2016, de My Fonts: 
https://www.myfonts. com/fonts/fontbureau/amplitude/
Shocron, A. (17 de Maio de 2015). Trabajo Práctico Nº 2: Reconocimiento de 
imágenes y colores de impresión. [fotografia] Obtido de ARTES GRÁFICAS 
IUPFA: http://artesgraficas-iupfa.blogspot.pt/2015/05/trabajo-practico-n-
-2-reconocimiento-de.html
Silva, J. C., Paschoarelli, L. C., Raposo, D., & Menezes, M. d. (s.d.). Identidade 
visual e sua relação com a linguagem não verbal, 9.
Daniela Louraço
173
Silva, R. S. (1985). Diagramação: o planejamento visual gráfico na comunica-
ção impressa. São Paulo: Summos.
Smiciklas, M. (2012). The power of infographics. United States of America: 
Pearson Education, Inc.
Strizver, I. (s.d.). Spacing and Kerning, Part 1. Obtido em 23 de Março de 2016, 
de fonts.com: http://www.fonts.com/content/learning/fyti/using-type-tools/
spacing-and-kerning-1
Tipos de daltonismo. (1 de Outubro de 2015). Obtido em 2016 de Março de 15, 
de Educamais: http://educamais.com/tipos-de-daltonismo/
Toor, A. (29 de Março de 2013). Meet Harry Beck, the genius behind London's 
iconic subway map. Obtido em 16 de Março de 2016, de The Verge: http://
www.theverge.com/2013/3/29/4160028/harry-beck-designer-of-iconic-lon-
don-underground-map
Tufte, E. R. (1998). Envisioning Information. Connecticut: Graphics Press.
Tufte, E. R. (2001). The Visual Display of Quantitative Information. Cheshire: 
Graphic Press.
Walker, S. (2012). Explaining history to children: Otto and Marie Neurath’s. 
Journal of Design History, v.25, pp. 345-362. Obtido de http://jdh-oxfordjour-
nals-org.ez46.periodicos.capes.gov.br/content/25/4/345.full.pdf
Weinschenk, S. (2011). 100 Things Every Designer Needs to Know About Peo-
ple. Berkeley: New Riders.
O design editorial como agente transformador da comunicação
174
